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Vecˇina podjetij se v danasˇnjem cˇasu zaveda, da morajo na svoje spletno mesto
pridobiti kljucˇne obiskovalce, ne vedo pa, kako to narediti. V diplomskem
delu sem se zato osredotocˇil na obisk, ki pride z iskalnika Google, pa naj
bo to organski ali placˇljivi obisk. Kdor koli zˇeli na spletno mesto privabiti
obiskovalce z Googla, se prej ali slej srecˇa z optimizacijo spletnih mest, kar se
dolgorocˇno tudi najbolj splacˇa. Cˇe pa zˇelimo na spletno mesto na hitro in zelo
preprosto pripeljati uporabnike, se odlocˇimo za oglasˇevanje na Googlu. Zato
sem v diplomskem delu predstavil tehnicˇne, vsebinske in marketinsˇke vidike,
kako z iskalnikov pridobiti kar se da najvecˇ klikov in s tem tudi kljucˇnih
obiskovalcev. Predstavil sem pravilne tehnike, ki jim moramo slediti, da bo
nasˇ obisk na Googlu rasel, in sˇkodljive tehnike, ki se jih moramo izogibati,
saj ne zˇelimo dobiti Googlove kazni. Na ta dva vira obiska sem se osredotocˇil
zato, ker je to trenutno najucˇinkovitejˇsi in najcenejˇsi nacˇin za pridobivanje
potencialnih kupcev.
Kljucˇne besede: optimizacija spletnih mest, optimizacija spletnih strani,
Google oglasˇevanje, zgodovina Googla, analiza kljucˇnih besed, onsite SEO,
offsite SEO, vsebina, obisk spletnih strani, inbound marketing, kljucˇne be-
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Most enterprises nowadays realise that they have to attract key visitors to
their websites, but do not know, how to do this. Therefore, in this diploma
thesis, I have focused on the visit, coming from the Google search engine,
whether organic or payable visit. Whoever wants to attract visitors from
Google to their website, soon or later faces the need for website optimization,
which is also the most rewarding approach in the long term. If however one
aims to attract visitors to the website quickly and very easily, they decide for
advertising on Google. Therefore, in this diploma thesis I have presented the
technical, conceptual and marketing aspects on how to get the most clicks
possible from the search engines and consequently also more key visitors. I
have presented the proper techniques for the improvement of visiting rate
on Google which we need to follow, and disadvantageous techniques, one
should avoid in order not to be punished by Google. I have concentrated on
these two sources of visit, as they are momentarily the most effective and
inexpensive way of attracting potential buyers.
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Vecˇina podjetij se zaveda, da je v danasˇnjem cˇasu treba biti prisoten na
spletu, vendar vecˇina ne ve, kako se tega pravilno lotiti. Vsi se zavedajo, da
potrebujejo dobro spletno mesto in da je treba nekaj denarja vlozˇiti tudi v
oglasˇevanje spletnega mesta. Po navadi se na tej tocˇki vse koncˇa. Vcˇasih je
veljalo, da je dovolj, da ima podjetje spletno stran in sˇe vedno se spomnim
reka:
”
Cˇe nimate spletne strani, vas na spletu ni.“ Danes pa velja, da je
spletno mesto samo temelj, na katerem se gradi, saj obstaja veliko sˇtevilo
tistih, ki prodajajo enako stvar kot vi, kar pomeni, da moramo biti na vseh
virih obiska med prvimi, da nas potencialni kupci sploh opazijo.
Zdaj se zacˇne meni zabaven del. Najboljˇse pri spletnem nastopu je ravno
to, da lahko potencialne kupce
”
ulovimo“ ravno takrat, ko iˇscˇejo nasˇe storitve
ali izdelke. Temu se recˇe tudi inbound marketing. Da dejansko
”
ulovimo“
potencialne kupce, ne nasˇa konkurenca, moramo biti med najboljˇsimi na vseh
virih obiska.
Iz tega lahko sklepamo, da je cilj vsakega spletnega mesta cˇim vecˇje sˇtevilo
obiskovalcev, pri cˇemer so to osebe, ki se sˇele informirajo, ali pa osebe, ki
so v fazi nakupa. Cˇe spletna stran nima obiska, ne sluzˇi svojemu namenu.
V diplomskem delu se bom zato posvetil inbound marketingu. Kaj sploh
je inbound marketing [9]? Inbound marketing je strategija, ki vsebuje vse
tehnike spletnega marketinga, kot so SEO, SEM, druzˇbeni mediji, optimi-
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zacija uporabniˇske izkusˇnje, e-mail marketing, reklama od ust do ust ipd.,
vse s ciljem, da spremenimo prve obiske obiskovalcev spletne strani v pro-
dajne kontakte in na koncu v kupce v skladu z vitkimi metodami poslovanja.
Vse to moramo narediti tako, da kupcem ne vsiljujemo oglasov, ampak da
jim damo odgovor oziroma resˇitev njihovega problema takrat, ko to zˇelijo
in iˇscˇejo. Zato je po mojem mnenju najpomembnejˇsa stvar inbound marke-
tinga ustvarjanje kakovostne vsebine, ki jo obiskovalci zˇelijo prebrati, da se
informirajo. Pomembno je, da lahko obiskovalci hitro in preprosto ustvarijo
interakcijo. S tem krepimo blagovno znamko, ugled in pohitrimo postopek,
ki pripelje do konverzije. Konverzija je zakljucˇni korak (akcija), ki si ga zˇeli
oglasˇevalec, in cilj oglasˇevalske kampanje, kar je lahko samo obisk spletne
strani, izpolnjen obrazec za povprasˇevanja, vpis v mailing listo ali nakup.
V diplomskem delu se bom osredotocˇil na optimizacijo spletnih mest za
Google, ki je eden najpomembnejˇsih virov obiska vecˇine spletnih mest, saj
je iskalnik Google tudi najbolj razsˇirjen spletni iskalnik. Obdelal bom raz-
like med organskim in placˇljivim obiskom, kdaj se bolj splacˇa optimizacija
spletnega mesta in v katerih primerih bolj Google oglasˇevanje. V diplom-
skem delu bom razlozˇil, kaj vse je potrebno za kakovostno optimizacijo. Pod
pojmom optimizacija spletnih mest smo si vcˇasih predstavljali nekaj povsem
drugega kot danes. Vse skupaj je postalo tudi bolj zahtevno in zato je treba
v optimizacijo spletnih mest vlozˇiti veliko vecˇ cˇasa in truda. Cˇe poenostavim;
vcˇasih smo uredili tehnicˇni del optimizacije in uporabili zelo preproste trike,
na druge strani dodali cˇim vecˇ povezav na nasˇo stran (pomembna je bila
kvantiteta povezav, in ne kakovost). Dejansko nam je bil cilj, da pridobimo
cˇim vecˇ povezav, cˇetudi so bile slabe, s cˇimer smo zelo preprosto dosegli,
da se je nasˇa spletna stran pojavila na prvi strani Googla. Zdaj je zgodba
drugacˇna, in sicer v ospredje postavljamo vsebino. Kakovostna vsebina z
dodano vrednostjo je najpomembnejˇsa stvar. Tudi tehnicˇni del optimizacije
in offsite del optimizacije sta se zelo spremenila. Zdaj so pomembne kako-
vost, raznolikost in semantika. V nadaljevanju bom opisal oglasˇevanje na
Googlu, ker mimo tega ne moremo iti, saj je Google tudi na tem podrocˇjo
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krepko napredoval. Ima namrecˇ algoritem za razvrsˇcˇanje oglasa in tudi ceno
oglasov je resnicˇno dodelal, tako da se je tudi ta komercialni del Googla
spremenil in postal povezan z optimizacijo spletnega mesta. Obdelal bom sˇe
ostala podrocˇja inbound marketinga, vendar bom opisal samo dele, ki vpli-






2.1 Osnove optimizacije spletnega mesta
2.1.1 Kaj je optimizacija spletnega mesta?
Za optimizacijo spletnega mesta obicˇajno uporabljamo izraz optimizacija
spletnih strani [2]. Optimizacija spletnega mesta je uposˇtevanje Googlovih
navodil in protokola z namenom, da se nasˇe spletne strani spletnega mesta
pojavijo na prvi strani iskalnika pod posameznimi kljucˇnimi besedami ozi-
roma besednimi zvezami. Vse to se zelo lepo sliˇsi, vendar je treba uposˇtevati,
da postopek oz. protokol ni jasno dolocˇen in se spreminja ves cˇas. To, da
uposˇtevamo Googlova navodila, ki so javno objavljena na spletni strani, je
samo temelj, na katerem lahko gradimo. Ker pa Google vsak dan v pov-
precˇju objavi dve do tri posodobitve iskalnega algoritma, to pomeni, da je
optimizacija spletnega mesta zˇe veliko tezˇja, kot si mislimo.
Torej, cilj je, da se nasˇ URL pojavi na prvi strani iskalnika Google oziroma
– sˇe bolje – na prvem mestu, takoj pod placˇljivimi oglasi, ki bodo predsta-
vljeni v nadaljevanju. Velikokrat me vprasˇajo, ali je pomembno, kateri URL
se pojavi na prvi strani iskalnika. Seveda je pomembno, kot je pomembno
5
6 Urosˇ Okorn
tudi, pod katero kljucˇno besedo. Cˇe smo, recimo, na prvi strani s kljucˇno
besedo, ki ima veliko mesecˇnih iskanj, pa nas Google uvrsti med iskalne za-
detke s stranjo, ki je informativne narave, je to veliko slabsˇe, kot cˇe bi izbral
URL (spletno stran), ki je napisana tako, da obiskovalca nagovarja k akciji,
npr. nakupu ali izpolnitvi obrazca.
2.1.2 Izbira iskalne besede
Kaj pa izbira iskalnega niza oziroma kot obicˇajno recˇemo izbira kljucˇne be-
sede? To je po mojem mnenju zelo pomembno pri optimizaciji spletnih strani,
zato bom temu posvetil malo vecˇ razlage. Ko smo zacˇeli z optimizacijo sple-
tne strani, ki se ukvarja s prodajo spalnega programa, smo se najprej vprasˇali,
pod katero kljucˇno besedo se zˇelimo pojavljati na prvi strani iskalnikov. Kot
lahko vidimo na sliki 2.1, ima kljucˇna beseda vzmetnice 1300 natancˇnih
ujemanj (angl. exact match) in 8100 sˇirokih ujemanj (angl. broad match).
Kljucˇna beseda lezˇiˇscˇe pa ima 210 natancˇnih ujemanj in 12.100 sˇirokih uje-
manj. Kaj lahko iz tega sklepamo?
Ker ima kljucˇna beseda najvecˇ natancˇnih iskanj, pomeni, da bomo s to
kljucˇno besedo najtezˇje priˇsli na prvo stran iskalnikov, hkrati pa lahko s to
kljucˇno besedo zato pridobimo tudi najvecˇ obiskovalcev. Ampak ali je cˇisto
res? Ni nujno, ker cˇe to primerjamo s kljucˇno besedo lezˇiˇscˇe, lahko opazimo,
da ima sicer majhno sˇtevilo natancˇnih iskanj, ampak ima najvecˇje sˇtevilo
sˇirokih ujemanj, kar pomeni, da imamo okrog te kljucˇne besede ogromno
sˇtevilo long tail iskanj in se zato tudi pod to kljucˇno besedo splacˇa biti na
prvi strani iskalnikov.
2.1.3 Short tail in long tail kljucˇne besede
Short tail kljucˇne besede so tiste besede, ki imajo veliko sˇtevilo mesecˇnih
iskanj, po navadi so zelo konkurencˇne, optimizacija pa je po navadi najtezˇja
ravno pri teh besedah (slika 2.2).
Obiskovalci iskalnikov, ki v iskalno okno vpisujejo short tail kljucˇne be-
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Slika 2.1: Povprecˇno sˇtevilo mesecˇnih iskanj na Google.si
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Slika 2.2: Short tail in long tail kljucˇne besede
sede, so po navadi v nakupnem procesu sˇe cˇisto na zacˇetku, torej jih sˇele
zanima, kaksˇne so lastnosti izdelkov ali storitev, kaksˇne so cene in podatki
o storitvah ali izdelkih. Zato je obicˇajno, da bomo dobili na spleto mesto
kar veliko obiskovalcev, ko se nasˇa spletna stran pojavi na prvi strani iskal-
nika pod short tail kljucˇno besedo, vendar pa ti obiskovalci zagotovo ne bodo
dobro konvergirali v kupce.
Na drugi strani pa je pri long tail kljucˇnih besedah popolnoma drugacˇe.
To so besede oziroma po navadi besedne zveze dveh, treh ali celo vecˇ besed,
kar pomeni, da iskalci, ki iˇscˇejo s temi iskalnimi nizi, zˇe vedo, kaj zˇelijo, in
so zˇe odlocˇeni, kaj zˇelijo najti, hkrati pa so v nakupnem procesu tik pred
nakupom. S takimi kljucˇnimi besedami je zelo preprosto priti na prvo stran
iskalnika, vendar pa se moramo zavedati, da so to ozko usmerjene besede,
ki imajo majhno sˇtevilo mesecˇnih iskanj, zato nam ne bodo prinesle veliko
obiskovalcev na stran. Zakaj pa je potem sploh smiselno optimizirati spletno
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stran pod takimi kljucˇnimi besedami? Take besede izberemo, kadar zˇelimo
povecˇati prodajo izdelka ali storitve, ampak ker imajo te besede malo iskanj,
moramo priti na prvo stran iskalnikov z velikim sˇtevilom takih besed, da se
nam bo poznalo pri prodaji.
2.1.4 Zgodovina Googla
Kako je sploh priˇslo do Googla? Zakaj je Google uspesˇen? Bistvo vsega je,
da so podatki organizirani in jih lahko hitro najdemo. Podjetje Google sta
ustanovila Larry Page in Sergey Brin 4. septembra 1998. Vse skupaj se je
zacˇelo, ko se je Brin ponocˇi zbudil in imel idejo, da bi naredil program, ki bi
prenesel cel splet k sebi (angl. downloadal). Naslednji dan je sˇel do svojega
mentorja Terryja Winograda, ki mu je rekel, da je to sicer odlicˇna ideja,
vendar bi trajalo kar nekaj tednov, za kar je seveda vedel, da je premalo
cˇasa in da bi to gotovo trajalo dlje, ampak Brinu ni zˇelel vzeti veselja. Vse
skupaj se je zacˇelo kot raziskovalni projekt januarja 1996. Priˇsla sta do
revolucionarne ideje, da naj bi bilo spletno mesto vredno toliko, kolikor imajo
spletne strani povratnih povezav. Glede na to sta izumila nov pojem, in sicer
PageRank ali PR, kakor zdaj recˇemo. PageRank je sˇe vedno najpomembnejˇsi
ponder za razvrsˇcˇanje spletnih strani v rezultatih iskanja. Zacˇela sta v garazˇi,
Googlu sta dala najprej ime Backrub, kmalu pa sta dobila novo zamisel, in
sicer Googol, kar pomeni
1 ∗ 10100  googol
Ker omenjeno poimenovanje ne gre v usˇesa, sta se odlocˇila za ime Google.
Domeno Google.com sta zakupila 15. septembra leta 1997. Od takrat
naprej se je vse skupaj zelo hitro odvijalo, saj zdaj Google ni vecˇ samo
odlicˇen iskalnik, ampak nudi sˇe mnogo vecˇ, kot recimo:
• Gmail [11]: odlicˇno online orodje, ki je v oblaku, omogocˇa posˇiljanje
in prejemanje elektroske posˇte, pogovor (angl. chat) ter je kot prvo
ponudilo brezplacˇno 1 GB prostora. Zdaj je ena najvecˇjih aplikacij v
oblaku za posˇiljanje in prejemanje elektronske posˇte.
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S februarjem 2016 je postal Gmail najbolj uporabljano orodje v oblaku
na podrocˇju elektronske posˇte, z vecˇ kot 1 milijardo aktivnih uporabni-
kov. Kot zanimivost: v ZDA ga v sluzˇbene namene uporablja vecˇ kot
60 % malih in srednje velikih podjetij.
• YouTube [13]: najbolj obiskano spletno mesto za izmenjavo videopo-
snetkov, ki jih lahko obiskovalci gledajo, komentirajo in ocenjujejo. Za
komentiranje in ocenjevanje videoposnetkov je potrebna registracija,
za pregledovanje pa ne. Vsi, ki se registrirajo in odprejo racˇun, lahko
nalagajo lastne videoposnetke ali posnetke, za katere imajo avtorjevo
dovoljenje.
YouTube so ustanovili Chad Hurley, Steve Chen in Jawed Karim, ki so
pred tem delali na PayPalu.
• AdSense [6, 12]: je poleg AdWords ena najpomembnejˇsih aplikacij za
monetizacijo Googla. Zalozˇnik omogocˇa, da na svoja spletna mesta
dajo kodo, ki omogocˇa Googlu serviranje oglasov, ki so kontekstualno
povezani z vsebino, ki je na tem spletnem mestu. Oglasi so lahko
besedilni, slikovni ali videoposnetki. Zalozˇnikov zasluzˇek je odvisen od
sˇtevila prikazov oglasa, ki jih servira Google AdSense, ali od klikov, za
kar se zalozˇniki najraje odlocˇijo.
Pri Googlu so zelo natancˇni, kaksˇne oglase prikazujejo, zato se zalozˇnikom
ni treba bati, da bi se na njihovih straneh prikazovali kaksˇni proble-
maticˇni oglasi, kot so recimo pornografski oglasi ali stave in podobno.
Cˇe zalozˇniki krsˇijo pravila, jim Google brez opozorila zapre racˇun,
zalozˇniki pa ostanejo tudi brez denarja, zato je treba pri tem zelo pa-
ziti. Tudi klikanje na lastne oglase je prepovedano in Google to kaznuje,
prav tako tudi prosˇne prijateljev, da klikajo na nasˇe oglase.
AdSense se je pojavil 18. junija 2003. V prvi cˇetrtini leta 2014 je
Google z AdSensom zasluzˇil neverjetnih 14 milijard dolarjev.
• AdWords [5]: Googlovo najpomembnejˇse orodje. Zakaj? Ker je to nji-
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hov najvecˇji vir zasluzˇka. Je Googlova storitev, ki omogocˇa oglasˇevanje
storitev ali izdelkov. Najpogostejˇse je oglasˇevanje na Googlu, po na-
vadi pa je tudi najucˇinkovitejˇse. Podjetjem omogocˇa, da se njihov
oglas prikazˇe, ko iskalci na Googlu iˇscˇejo po kljucˇnih besedah, ki so
jih oglasˇevalci zakupili. Ko pa je Google predstavil sˇe Google Partners
za oglasˇevalske agencije, so v podjetjih, ki se ukvarjamo s spletnim
oglasˇevanjem, povzrocˇili pravi razcvet prodaje oglasˇevanja na Googlu.
Google AdWords predstavlja kar 96 % vseh prihodkov podjetja Google.
• Maps: orodje, s katerim prikazˇemo mapo in lahko poiˇscˇemo skoraj
vsako ulico na svetu. Google Street View pa nam omogocˇa, da se
”
sprehajamo“ po virtualni 3D-sliki vecˇine ulic na svetu.
• Analytics: je eno najbolj uporabljanih in tudi najboljˇsih orodij za mer-
jenje obiska, analiziranje in primerjanje obiskov. Uporaba je zelo pre-
prosta, saj na vsako stran spletnega mesta dodamo kodo, ki nam jo
servira Google Analytics.
Analytics lahko povezˇemo z orodjema Google AdWords in Google We-
bmaster Tools ter s tem dosezˇemo, da na enem mestu zberemo vse po-
datke, s cˇimer natancˇno nacˇrtujemo oglasˇevalski denar, pregledujemo,
kaj obiskovalci delajo na nasˇi spletni strani in kaj lahko izboljˇsamo.
• Translate: Google Translate je spletni prevajalnik, ki je na voljo od leta
2007. Besedilo prevedemo z vnasˇanjem besedila na Googlovi spletni
strani, pri cˇemer uporabnik sam izbere jezikovni par ali pa prevajalniku
pusti, da sam zazna izvirni jezik.
• Drive: Google Drive (prej se je imenoval Google Docs) je storitev
v oblaku, ki poskusˇa simulirati delo s programom Microsoft Office.
Omogocˇa shranjevanje in deljenje datotek z drugimi osebami, ki imajo
Googlov racˇun.
Google Drive so javno objavili 24. aprila leta 2012 in ima zˇe vecˇ kot
240 milijonov aktivnih uporabnikov.
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• Chrome: Google Chrome je brezplacˇen spletni brskalnik. Razlicˇica beta
na operacijskem sistemu Windows je bila izdana 2. septembra 2008 v
43 jezikih (vkljucˇno s slovensˇcˇino), zdaj naj bi bilo podprtih zˇe vecˇ kot
50 jezikov.
• Android [10]: je odprtokodni operacijski sistem za pametne telefone,
ki temelji na Linuxu. Android je bil najbolje
”
prodajan“ operacijski
sistem za tablicˇne racˇunalnike od leta 2013, na pametnih telefonih pa
je zdaj najvecˇkrat namesˇcˇen operacijski sistem.
Google je ustanovilo zdruzˇenje vecˇ podjetij, ki se je imenovalo Open
Handset Alliance, kmalu se je vanj vkljucˇilo podjetje Android Inc. Cilj
tega zdruzˇenja je bil razvoj inovacij na podprocˇju mobilne telefonije in
nizˇanje strosˇkov pametnih telefonov.
Predstavil sem samo, po mojem mnenju, najpomembnejˇse in najbolj upo-
rabljane spletne aplikacije in programe. Google je razvil sˇe mnozˇico drugih
stvari, ki presegajo splet, in verjamem, da nas bo sˇe naprej presenecˇal.
2.1.5 Kaj je spletni pajek in kaj indeks spletnih strani?
Spiderji ali pajki ali boti so programi, ki jih za pregledovanje spletnih strani
uporabljajo iskalniki, in drugi spletni programi, ki jih zanima, kaj se dogaja
na spletnih straneh [7]. Dobesedno obiˇscˇejo vasˇo spletno stran, preberejo
vsako besedo na strani in jo posˇljejo nazaj svojim strezˇnikom, kjer se infor-
macije shranijo, in iskalniki na osnovi tega razvrsˇcˇajo spletne strani v iskalnih
rezultatih.
Spletnim pajkom moramo pomagati, da cˇim enostavneje in cˇim pregle-
dneje vidijo spletno stran. To naredimo tako s spletno stranjo, ki se hitro
nalaga, kot tudi s tem, da delujejo vse povezave na spletni strani, z njimi pa
lahko komuniciramo tudi z datotekama robots.txt in sitemap.xml, v kateri
nanizamo vse spletne strani, za katere zˇelimo, da jih spletni pajki indeksirajo.
Spletni pajki preverjajo, ali so na spletnem mesto dodane vsebine ali
spremembe vsebin. Cˇe ugotovijo, da skrbniki spletnih mest vsakodnevno
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dodajajo vsebine, potem pridejo na spletno mesto tudi vecˇkrat dnevno. Cˇe
nekajkrat pridejo in ugotovijo, da se ni na strani popolnoma nicˇ spremenilo,
prihajajo vedno redkeje, saj pri Googlu zˇelijo prihraniti resurse strezˇnikov,
saj nima smisla, da bi porabljali resurse za indeksiranje vedno iste vsebine.
Vsakicˇ ko spletni pajek obiˇscˇe neko spletno stran spletnega mesta, vsebino
in HTML-kodo prebere ter shrani v indeks. Indeks je baza vsebin spletnih
strani, ki jih spletni pajki obiˇscˇejo, in po teh vsebinah potem iskalnik iˇscˇe,
ko vanj vpiˇsemo iskalni niz. Cˇe nasˇe nove vsebine, ki smo jo dali na spletno
stran, spletni pajek sˇe ni obiskal, te strani sˇe ni v Googlovem indeksu in je
zato ni mogocˇe najti v iskalniku. Torej, najhuje, kar se nam lahko zgodi,
je, da spletnim pajkom preprecˇimo, da bi indeksirali nasˇo vsebino, saj to
pomeni, da nobene nasˇe spletne strani uporabniki iskalnikov ne morejo najti.
2.1.6 Spreminjanje spletnega iskanja
Mi, ki se z optimizacijo spletnih strani ukvarjamo zˇe vecˇ kot 10 let, se spo-
mnimo, kaksˇna je bila situacija na zacˇetku [1]. Sprva smo vsi uporabljali
Najdi.si, ki ga je razvilo podjetje Novi forum, v vecˇji meri pa ga je razvil
Samo Login, lastnik ideje Talking Tom. Pred uporabo iskalnika Najdi.si smo
sicer iskali s pomocˇjo spletnega mesta Mat’Kurja, ampak to dejansko sploh
ni bil spletni iskalnik, ampak spletni direktorij, kar pomeni, da smo iskali
samo po spletnih mestih, ki so bila v bazi Mat’Kurje. Razlika je v tem, da
so morali lastniki spletnih strani v Mat’Kurjo vpisati svoje spletno mesto, cˇe
so zˇeleli, da so njihovo spletno mesto iskalci sploh nasˇli.
A iskalnik Najdi.si je bil glede na Google zelo
”
neumen“, saj se ga je dalo
zelo preprosto prelisicˇiti. Zdaj bi tem tehnikam rekli, da so black hat tehnike.
To tehniko bom predstavil pozneje v diplomskem delu. Cˇe predstavim samo
nekaj taktik, s katerimi nas je bilo nekaj vedno med prvimi mesti na strani
Najdi.si:
• visoka gostota kljucˇne besede: gostota kljucˇne besede je bila tudi do
40 %,
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• v meta keyword tag smo kljucˇno besedo ponovili tudi do stokrat,
• spletno mesto smo vpisali, kamor koli se je dalo, in vedno v anchor
besedilo vpisali isto kljucˇno besedo,
• tehnicˇni del onsite optimizacije smo izpilili cˇisto do konca.
Sˇele leta 2005 smo dobili Google.si in takrat se je v Sloveniji zares zacˇelo,
Najdi.si pa je zacˇel izgubljati pomen. Prvo, drugo in tretje mesto nam je bilo
samoumevno, kar pa zˇe dolgo ne drzˇi vecˇ, saj je zdaj edina stalnica to, da
se vsak dan soocˇimo z novim izzivom, kako priti na prvo stran in tam tudi
ostati.
Novi algoritmi, kot so Panda, Pingvin in Golob, so v zadnjih letih popol-
noma spremenili nasˇe delo in tudi vsaka nasˇa napacˇna poteza lahko povzrocˇi
padec pozicije ali pa celo izbris spletnega mesta iz Googlovega indeksa.
Zanimivo je tudi spremljati povprecˇno spreminjanje pozicij skozi cˇas.
Meni je najboljˇse orodje za ta namen Algoroo, primer lahko vidimo na
sliki 2.3.
2.1.7 Kaj je trenutno najpomembnejˇse?
1. Vrhunska in relevantna vsebina
Google ima po zadnjih podatkih v svojem indeksu vecˇ kot 60 trilijonov
spletnih mest, kar naj bi bilo samo 5 % vseh spletnih mest, ki obstajajo.
Zato Google daje prednost tistim spletnim stranem, ki imajo ves cˇas
svezˇo in kakovostno vsebino, ki jo uporabniki radi prebirajo. Zato ni
presenetljivo, da se na prvi strani Googla pojavljajo spletne strani, ki
imajo najpogosteje dodajano vsebino.
2. Spletna mesta, prilagojena vsem napravam
21. 4. 2015 je bil datum, ko naj bi Google za enega od dejavnikov
razvrsˇcˇanja uporabil tudi, ali je spletno mesto prilagojeno vsem napra-
vam, torej racˇunalnikom, tablicˇnim racˇunalnikom in pametnim telefo-
nom. Za to poznamo tudi kratico RWD (angl. responsive web design).
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Slika 2.3: Povprecˇno dnevno spreminjanje pozicij
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V Sloveniji 73 % prebivalcev uporablja prenosne in namizne racˇunalnike,
pametne telefone 56 %, 17 % pa jih uporablja tablicˇne racˇunalnike.
Cˇe to primerjamo z najuspesˇnejˇso drzˇavo Evrope, torej Nemcˇijo, so
podatki sledecˇi: 77 % Nemcev uporablja racˇunalnike, 65 % pametne
telefone in 30 % tablicˇne racˇunalnike, kar je skoraj dvakrat toliko kot
pri nas.
3. Google Consumer Barometer
Orodje, ki nam pomaga, da vidimo, kako ljudje uporabljajo splet po
svetu. Gre za Googlovo orodje, imenovano Consumerbarometer.com [3].
2.1.8 Zakaj je pomembno, da se URL nasˇe spletne
strani pojavi na prvi strani Googla?
Na prvi strani iskalnih rezultatov na Googlu se v povprecˇju zgodi 80–90 %
vseh klikov, na drugi strani v povprecˇju 11 % in na vseh ostalih straneh od
tretje strani dalje ostalo. Tudi cˇe je nasˇa spletna stran na prvi strani, ne




V nasˇem podjetju smo naredili analizo klikov glede na mesto v iskalnih
rezultatih. Analizirali smo vecˇ kot 150 spletnih mest in nato izracˇunali pov-
precˇje. Rezultat lahko vidimo na sliki 2.4.
Moramo vedeti, da se vsako spletno mesto razlikuje. Ugotovili smo, da
je najvecˇ klikov na prvo mesto, kar je bilo tudi pricˇakovati, najmanj klikov
pa prejme deveto mesto. To nas je malo presenetilo, predvidevamo pa, da je
tako zaradi dejstva, da je zadnje mesto malo bolj opazno, saj je poleg povezav
za naslednje strani, 9. mesto pa je najnizˇje (cˇe odmislimo 10. mesto, ki je
bolj vidno) in zato najmanj opazno.
Tista spletna mesta, ki nekaj ponujajo brezplacˇno, in tista, ki ponujajo,
recimo, izdelke do vrednosti 5 e, imajo najvecˇ klikov na 1. mesto, kar je
logicˇno, saj cˇe je nekaj brezplacˇno, zagotovo kliknemo na 1. mesto, in cˇe
spletno mesto ponuja to, kar smo pricˇakovali, ne bomo sˇli vecˇ nazaj, da bi
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Slika 2.4: Povprecˇni CTR-ji vecˇ kot 150 spletnih mest
kliknili na ostale povezave na 1. strani Googla. Dokaz za to je na sliki 2.5,
ki je narejen na primeru brezplacˇnega spletnega slovarja.
Pri tistih spletnih mestih, ki nudijo izdelke ali storitve viˇsjega cenovnega
razreda, kot so na primer hiˇse, je graf popolnoma drugacˇen, saj si obiskovalci
pogledajo prvo stran iskalnih rezultatov in tudi nekaj rezultatov na drugi
strani, kar je logicˇno, saj gre po navadi za stvari, za katere se uporabniki
najprej informirajo, potem izbirajo, zˇelijo izbirati med vecˇ mozˇnostmi, saj
gre za stvari, ki jih bodo imeli v lasti po vsej verjetnosti dalj cˇasa.
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Slika 2.5: CTR na primeru brezplacˇnega slovarja
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Black hat tehnike niso bile nikoli dovoljene s strani Googla in vedno se je
boril proti njim. To so namrecˇ prikrite tehnike, s katerimi zˇelimo prelisicˇiti
algoritem ter prek blizˇnjic oziroma Googlovih pomanjkljivosti in njegovih
sˇibkih tocˇk na hitro pridobiti dobre pozicije v iskalniku.
Cˇe pogledamo tri leta v preteklost, je veliko podjetij, ki so se ukvarjala
z optimizacijo spletnim mest, propadlo ravno zaradi kazni, ki jih je Google
dal zaradi uporabe black hat tehnik. Zdaj pa so se znova zacˇeli pojavljati
ponudniki optimizacije, ki se zavedajo, da kratkorocˇno delujejo tudi te teh-
nike. Stranke so do novega pretresa za nekaj cˇasa seveda navdusˇene, ko pa
se pojavi novi
”
pretres“, sˇtevilne spletne strani, na katerih so se uporabljale
black hat tehnike, ravno zaradi njihove uporabe dobijo Googlovo kazen.
Prepovedane black hat tehnike so:
• Kupovanje povratnih povezav na spletnih straneh z visokimi PageRanki
je tehnika kupovanja na stotine linkov za umetno napihovanje profila
povratnih povezav do lastnega spletnega mesta. Tehnika je bila zelo
popularna predvsem pred leti.
• Spam komentiranje je ena izmed tehnik, pri kateri ljudje v komentarjih
pretirano objavljajo povratne povezave. Pogosto je povezava zamaski-
rana pod uporabniˇskim imenom.
• Kopiranje vsebin z drugih spletnih strani in objavljanje teh vsebin na
lastnem spletnem mestu je za Google ena najbolj osovrazˇenih tehnik.
• Racˇunalniˇsko generiranje cˇlankov/spinning cˇlankov (angl. article spin-
ning) je tehnika, pri kateri je cˇlanek napisan le enkrat in ga nato s
20 Urosˇ Okorn
programi samodejno nesˇtetokrat preuredimo, da je videti kot nov, uni-
katen cˇlanek, s cˇimer dobimo vecˇ unikatnih vsebin iz istega cˇlanka.
• Prikrivanje vsebine spletne strani (angl. cloaking) je tehnika, pri ka-
teri uporabnikom spleta prikazˇemo drugacˇno vsebino kot Googlovim
spletnim pajkom. S tem zavajamo iskalnik, saj damo spletnim pajkom
vsebino, ki je primernejˇsa za boljˇso uvrstitev na iskalnikih.
• Vhodne strani (angl. doorway pages) so optimizirane posebej za dolocˇeno
kljucˇno besedo, a same po sebi nimajo nobene dodane vrednosti. So
vezni cˇlen za podajanje link juicea drugim stranem ali pa za prelisicˇenje
iskalnika, da nasˇo stran prikazˇe visoko pod kljucˇno besedo, ki ima ogro-
mno sˇtevilo iskanj, nato pa uporabnika pelje na povsem nepovezano
spletno mesto.
• Prekomerna uporaba kljucˇne besede (angl. keyword stuffing) v vsebini
na spletni strani je nacˇin, s katerim vplivamo na iskalnik, da bi mislil,
da je spletna stran zares relevantna za uporabljeno kljucˇno besedo.
Primer tega lahko vidimo na sliki 2.6.
Slika 2.6: Prekomerna uporaba kljucˇne besede [8]
• Nevidno besedilo je tudi ena izmed tehnik, pri kateri uporabimo prikrito
barvo pisave. Pri tej tehniki uporabimo na primer belo pisavo na beli
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podlagi in na stran dodamo zˇelene kljucˇne besede. Uporabniki besedila
ne vidijo, spletni pajki pa ga vseeno zaznajo in spletna stran dobi viˇsjo
gostoto kljucˇnih besed (angl. keyword density).
Dokaz, zakaj black hat tehnike niso priporocˇljive Black hat tehnike
niso priporocˇljive, ker si lahko z njimi
”
prisluzˇimo“ Googlovo algoritemsko
ali rocˇno kazen. Cˇe jo dobimo, lahko Google nasˇe spletno mesto povsem
umakne iz svojega indeksa in posledicˇno izgubimo celoten organski obisk.
Tisti, ki jim je to vseeno in iˇscˇejo le na hitro pridobljene pozicije in krat-
korocˇen prihodek, se jih posluzˇujejo sˇe danes, pri cˇemer njihova taktika te-
melji na kolobarjenju z domenami; ko ena domena dobi kazen, vse preselijo
na drugo domeno in poskusijo ponovno.
Kot primer navajam spletno mesto, ki je dobilo Googlovo rocˇno kazen,
ker je imelo umetno zgrajen profil povratnih povezav. Profil je temeljil na
exact anchorjih, ki so bili pridobljeni s sˇtevilnih spammy strani, kar so bili
v najvecˇji meri spletni imeniki. Njihov glavni namen je bil izkljucˇno iz-
boljˇsevanje pozicij spletnih mest, ki so bila vanj vpisana.
Da smo v podjetju Dominatus kazen odstranili, je bilo treba rocˇno pre-
veriti celoten profil povratnih povezav do nasˇega spletnega mesta in dobre
povezave ohraniti, slabe pa odstraniti ter nato Googlu posodobljeni profil
poslati v presojo za umik rocˇne kazni.
Stanje pred zacˇetkom odstranjevanja kazni oktobra 2014 lahko vidimo na
sliki 2.7. Ko smo spletno mesto prevzeli, z namenom odstranitve Googlove
kazni, je imela kar 92 % slabih povratnih povezav.
Po treh mesecih rocˇnega odstranjevanja slabih povratnih povezav smo
delezˇ slabih povezav zmanjˇsali na 5 %, hkrati pa izboljˇsali tudi delezˇ dobrih
povezav. Prikaz slabih in dobrih povezav lahko vidimo na sliki 2.8.
V enem letu smo pridobili kar nekaj dobrih in kakovostnih povratnih po-
vezav na to spletno mesto ter nadaljevali z odstranjevanjem slabih povratnih
povezav. Ker so Googlovi spletni pajki sˇe naprej odkrivali spletne strani s po-
vezavo na nasˇe spletno mesto, se je delezˇ slabih povezav malenkost povecˇal,
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Slika 2.7: Delezˇ slabih in dobrih povratnih povezav leta 2014
Slika 2.8: Delezˇ slabih in dobrih povratnih povezav cˇez tri mesece leta 2014
in sicer na 7,6 %, delezˇ dobrih povratnih povezav se je mocˇno povecˇal, in
sicer na kar 92 % (slika 2.9).
White hat tehnike
White hat tehnike so dovoljene in zahtevajo kar nekaj truda. So neprikriti
nacˇini promoviranja dolocˇene spletne strani, a danes tudi te niso vecˇ povsem
”
cˇiste“ za Google. Cˇlanki na primer so se nekocˇ objavili na preprostih blogih,
danes pa je objava cˇlankov postala iskanje mozˇnosti za objavo cˇlanka na
vzpostavljenem oziroma prepoznavnem blogu, ki je, cˇe je le mogocˇe, tudi
tematski. Cˇe zˇelimo na primer optimizirati kljucˇno besedno zvezo masivne
postelje, to v praksi pomeni, da moramo cˇlanek s povezavo na nasˇo spletno
stran objaviti na spletnem mestu, ki ima pohiˇstveno tematiko, ki ga je treba
najprej najti, pri tem pa mora ustrezati sˇe dolocˇenim merilom. Res je, da je
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Slika 2.9: Delezˇ slabih in dobrih povratnih povezav leta 2016
Google sˇe vedno kdaj zmotljiv in da sˇe ne zna vsega dobro oceniti. Prav zato
sˇe vedno obstaja sivo obmocˇje, zato nekatere stare tehnike sˇe vedno delujejo.
White hat tehnike so, na kratko, uposˇtevanje smernic, ki jih ima Google
objavljene na svojem spletnem mestu, z vsem ostalim pa zˇe stopamo proti
sivi coni, saj Googlovi predstavniki ne zˇelijo konkretno potrditi nicˇesar zunaj
teh dokumentov.
Cˇe uposˇtevamo smernice, ki so jih pripravili pri Search Engine Land, je
prakticˇno nemogocˇe, da bi krsˇili Googlova pravila. Na sliki 2.10 so predsta-
vljeni vsi dejavniki razvrsˇcˇanja, ki so del white hat tehnike.
2.2.2 Analiza dejavnosti in kljucˇnih besed
Kaj je kljucˇna beseda?
Kljucˇna beseda je beseda ali besedna zveza, ki opisuje vsebino na dolocˇeni
spletni strani na spletnem mestu. Najvecˇkrat je to ime neke kategorije, iz-
delka ali storitve, ki jo podjetje opravlja.
Kljucˇna beseda se obicˇajno pojavi v meniju, naslovu in obicˇajno, ne pa
nujno, tudi vecˇkrat v besedilu na tej spletni strani.
Vsaki spletni strani na spletnem mestu dolocˇimo samo eno kljucˇno besedo.
Izjemoma se lahko pojavita tudi dve kljucˇni besedi.
Nujno je, da izbrano kljucˇno besedo uporabljamo vedno in povsod na
pomembnih delih strani. Torej se mora uporabiti v meniju, naslovu cˇlanka,
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Slika 2.10: Periodicˇni sistem white hat tehnik [4]
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meta podatkih in vseh drugih, v nadaljevanju opisanih elementih.
Najpomembneje je, da izberemo kljucˇno besedo, ki res opisuje vsebino
spletne strani, in ne smemo manipulirati s kaksˇno kljucˇno besedo, ki ima
vecˇ iskanj, samo zato da bi privabili vecˇ obiskovalcev. Cˇe nekdo iˇscˇe na
primer izdelavo masivnega pohiˇstva, ne smemo izbrati kljucˇne besedne zveze
pohiˇstvo iz iverke samo zato, ker ima vecˇ iskanj. Cˇe bi naredili to, bi dobili
vecˇ obiskovalcev, ampak bi vecˇina obiskovalcev, ki bi priˇsli prek te kljucˇne
besedne zveze, samo odsˇla s spletne strani.
Po mojem mnenju je to druga najpomembnejˇsa stvar optimizacije sple-
tnih mest, takoj za vsebinsko optimizacijo in s tem kakovostno vsebino. Zakaj
je to tako pomembno? Kot sem razlozˇil v poglavju 2.1.8, se v povprecˇju 42
% vseh klikov zgodi na prvem mestu iskalnih rezultatov, na prvi strani pa
vecˇ kot 80 %, zato je pomembno, da izberemo prave kljucˇne besede in da
smo na prvi strani, sˇe bolje med prvimi tremi mesti.
Priprava kljucˇnih besed
Za vsako spletno stran nanizamo cˇim vecˇ sopomenk oz. toliko, da so le-te
smiselne. Cˇe nimamo (se ne spomnimo) nobenega mogocˇega sinonima, je
edina kljucˇna beseda za to stran trenutni naslov. Cˇe imamo vecˇ mogocˇih
sinonimov za dolocˇeno stran, je treba le-te analizirati in izbrati najprimer-
nejˇsega.
Vedno je treba imeti v mislih, da se bo izbrana kljucˇna beseda pojavila v
URL-ju, meniju, naslovu itd.
Izbira kljucˇnih besed
Pri izbiri prave kljucˇne besede je treba uposˇtevati vecˇ dejavnikov, in sicer:
• Sˇt. iskanj posamezne kljucˇne besede – preverite na https://adwords.
google.com/ko/KeywordPlanner/Home. Vedno izberemo tudi jezik in
drzˇavo, v kateri se zˇelimo pod dolocˇeno kljucˇno besedo pojavljati vi-
soko.
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• Vsebinska povezanost s spletno stranjo – koliko je posamezen sinonim
smiseln in povezan z vsebino na vasˇi strani.
• Konkurencˇnost v iskalnikih – cˇe ima beseda precej konkurence, bomo
pod njo tezˇko zasedali prva mesta, zato je vcˇasih bolje izbrati lazˇjo,
manj konkurencˇno besedo, seveda pod pogojem, da ima ta lazˇja beseda
dovolj iskanj.
Izracˇun minimalnega obiska od kljucˇne besede
Glede na to, da vemo, koliko Googlovih uporabnikov klika na posamezno
mesto, lahko izracˇunamo, koliko bo najmanjˇse sˇtevilo klikov na posamezno
mesto. Zakaj minimalno sˇtevilo klikov? Vcˇasih nam je Google dal podatek
o natancˇnih mesecˇnih iskanjih in o sˇtevilu sˇirokih mesecˇnih iskanj. Ker nam
da zdaj samo podatek o sˇtevilu natancˇnih mesecˇnih iskanj, lahko vemo samo,
koliko jih je najmanj. V podjetju Dominatus, d.o.o., smo videli primere, kjer
jih je bilo samo 20 % vecˇ, in tudi primere, kjer je bilo 20-krat vecˇ, kot smo
lahko videli v orodju Google Keyword Planner.
Poglejmo izracˇun za primer kljucˇne besede slovar, ki ima 14.800 natancˇnih
mesecˇnih iskanj. Cˇe smo s to kljucˇno besedo na prvem mestu, je formula
sledecˇa: Dokaz.
14.800× 0, 85 = 12.580 (2.1)
Zdaj smo dobili vrednost klikov, ki se zgodijo na prvi strani. Zmnozˇili smo
z 0,85, ker se na prvi strani zgodi od 80 do 90 % vseh klikov.
12.580× 0, 42 ≈ 5284 (2.2)
Zdaj smo dobili, koliko je najmanjˇse sˇtevilo klikov, in sicer 5284. Cˇe to sˇtevilo
primerjamo z vrednostjo na sliki 2.5, lahko vidimo, da to kar drzˇi. Ker je bila
beseda slovar v zadnjem mesecu v povprecˇju na 1,1. mestu, se delezˇ klikov
malo zmanjˇsa, kar potrjuje tudi dejstvo, da je bilo malenkost manj klikov,
kot smo izracˇunali v zgornjem izracˇunu.

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Slika 2.11: Analiza kljucˇnih besed
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2.2.3 Tehnicˇna optimizacija
Naslovi strani (angl. title tag)
Naslov strani je eden izmed najpomembnejˇsih dejavnikov za visoko uvrstitev
strani pod dolocˇeno kljucˇno besedo. Zato je pomembno, da dolocˇimo uni-
katne naslove, ki bodo vsebovali tudi tiste kljucˇne besede, ki se iˇscˇejo in so
primerne, torej tiste, ki jih iˇscˇejo nasˇi potencialni kupci. Treba je paziti tudi
na ustrezno dolzˇino.
Opis spletne strani za iskalnike (angl. meta description tag)
Meta opis strani je tisto, kar uporabnik vidi kot opis na Googlu in drugih
iskalnikih. Le-ta mora biti zato cˇim bolj marketinsˇki, da uporabnik izmed
vseh mozˇnosti izbere prav nasˇo povezavo. Treba je paziti tudi na ustrezno
dolzˇino, sicer bodo iskalniki nasˇe besedilo skrajˇsali.
Znacˇka s kljucˇnimi besedami (angl. meta keyword tag)
Vsaka stran naj vsebuje tiste kljucˇne besede, ki so primerne za dolocˇeno stran
– so na tej strani in jih uporabniki iˇscˇejo.
Znacˇke H1 in H2 (angl. tags H1 and H2)
Vsaka stran naj ima samo en tag H1, vsebuje naj kljucˇno besedo te podstrani.
Manj pomembne, a vseeno primerne kljucˇne besede lahko uporabimo v tagu
H2.
Slike
Vsaka slika naj vsebuje alt tag. Alt tag naj bo za vsako razlicˇno sliko unikaten
in opisen. Opisuje naj tisto, kar je na sliki. Cˇe na strani objavimo vecˇ enakih
slik (enaka je tudi pot do slike), naj bodo tudi alt tagi pri teh slikah enaki.
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Nacˇrt spletnega mesta (angl. sitemap)
Sitemap ali nacˇrt spletnega mesta je XML-dokument, ki Googlu omogocˇa
in olajˇsa iskanje po vsebini nasˇih spletnih strani. Zato je pomembno, da v
sitemap vpiˇsemo vse spletne strani nasˇega spletnega mesta, za katere zˇelimo,
da se pojavijo v Googlovem indeksu (ne vpisujemo tistih, ki so oznacˇene kot
noindex ali imajo canonical na drugo spletno stran itd.).
Prioritete: Prva stran naj ima prioriteto 1. Pomembne strani naj imajo
prioriteto 0,8 (strani, ki vkljucˇujejo pomembne besede iz analize). Manj
pomembne strani naj imajo prioriteto pod 0,5 (strani, ki vkljucˇujejo manj
pomembne besede iz analize). Pomozˇne strani (npr. kontakt, o nas, o pod-
jetju . . . ) naj imajo prioriteto pod 0,5, ampak manj kot zgornje strani.
Sestava URL-jev
URL-povezave morajo biti prijazne uporabnikom, recˇemo tudi, da morajo
biti
”
SEO friendly“. SEO friendly URL-ji so sestavljeni iz kljucˇne besede, ki
je najpomembnejˇsa za dolocˇeno stran.
Spletna stran s statusom 404
Pomembno je, da uporabniku ponudimo ustrezne alternativne mozˇnosti in ga
seznanimo s tem, da spletna stran ne obstaja vecˇ. Stran 404 naj bo podobna
prvi strani, vendar naj jasno piˇse nekaj podobnega temu:
”
Stran, ki jo iˇscˇete,
ne obstaja, lahko pa si pogledate ostalo ponudbo“ (z zelo ocˇitno pisavo).
Stran 404 je namenjena ravno temu, da cˇe stran ne obstaja, uporabniku
prikazˇemo sporocˇilo 404 in iskalnikom damo status 404. Torej morajo vse
neobstojecˇe strani vrniti status 404.
Spletne strani z znacˇko
”
noindex“
Noindex uporabimo tako, da v znacˇko ¡head¿ izbrane spletne strani dodamo
<meta name=”robots” content=”noindex, follow” />. Kot noindex lahko
oznacˇimo vse tiste spletne strani, ki nastanejo kot posledica iskanja. Lahko se
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Canonical naredimo tako, da v znacˇko
”





(tu vstavimo URL do strani, ki je glavna)“>. Ta ukaz






Ta ukaz se uporablja pri navigaciji po straneh, recimo, v spletni trgovini,
kjer je veliko izdelkov v dolocˇeni rubriki in je treba uporabiti sˇtevilke strani.
Uporabimo ga na vseh seznamih na spletnem mestu.
Ko smo na 1. strani (npr. http://www.spletno-mesto.si/sl/11-znamke),
vpiˇsemo le ukaz
”
next“, ki kazˇe na naslednjo stran, saj predhodna stran ne
obstaja, torej na:
link rel="next"="http://www.spletno-mesto.si/sl/11-znamke?p=2
Ko smo na 2., 3., 4. itd. (brez zadnje strani) strani posamezne rubrike,
vpiˇsemo ukaz
”
next“ in URL naslednje strani ter ukaz
”
prev“ in URL prejˇsnje





pa URL tretje strani:
link rel="prev"href=http://www.spletno-mesto.si/sl/11-znamke
link rel="next"href=http://www.spletno-mesto.si/sl/11-znamke?p=3
Ko smo na zadnji strani, vpiˇsemo le ukaz
”
prev“ in URL prejˇsnje strani.
Torej, cˇe je stran sˇt. 7 zadnja, vpiˇsemo URL 6. strani:
link rel="prev"href=http://www.spletno-mesto.si/sl/11-znamke?p=7
Pohitritev spletne strani
Kaj vse bi morali urediti, da se spletno mesto odpre karseda hitro?
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• Optimiranje slik: slike stisnemo, da so manjˇse. Format slike naj bo
.jpg, .png ali .gif.
• Predpomnenje: vse vsebine, ki se redko spreminjajo, recimo logotip,
slike ozadja in CSS-ji, naj se shranjujejo na disk racˇunalnika.
• Stiskanje: z uporabo gzip ali deflate zmanjˇsamo velikost podatkov.
• Miniziramo CSS.
• Miniziramo javascript.
• Najamemo kakovostno gostovanje, ki ima kratek odzivni cˇas.
• Izogibamo se preusmeritvam, recimo s primer.com na m.primer.com,
bolje, da je stran prilagojena vsem napravam.
Na sliki 2.12 lahko vidimo spletno mesto, ki se odpira zelo hitro.
Razmerje med HTML-jem in vsebino (angl. code to text ratio)
Tu se ne smemo obremenjevati z idealno sˇtevilko, saj je pomembno predvsem,
da:
• je na vsaki strani dovolj vsebine in je le-ta kakovostna, predstavlja
neko dodano vrednost za bralca oz. iskalca informacij. Priporocˇamo,
da ima vsaka spletna stran oz. vsaj vecˇina spletnih strani vecˇ kot 240
besed kakovostnega besedila, HTML, javascript, CSS-koda pa cˇim bolj
optimalno napisana in cˇim krajˇsa;
• je v izvorni kodi cˇim manj napak, prav tako pa naj bo cˇim manj
odvecˇne, nepotrebne kode. Za testiranje uporabimo http://validator.
w3.org/.
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Slika 2.12: Hitrost odpiranja spletnega mesta
2.2.4 Orodja za tehnicˇno optimizacijo
Google Webmaster Tools
Google Webmaster Tools (angl. GWT) je nujno treba namestiti na vsako
spletno stran na spletnem mestu, saj lahko s tem orodjem spremljate kar
nekaj zelo pomembnih stvari.
Strani 404 in druge napake To so neobstojecˇe spletne strani, ki jih imajo
iskalniki v svojem indeksu, torej so nekocˇ obstajale ali pa je nekdo objavil
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napacˇno povezavo do neke vsebine na vasˇi strani, ki ni nikoli obstajala. Vse
te dohodne povezave moramo izkoristiti in jih preusmeriti na najprimernejˇso
(podobno ali isto spletno stran na drugem URL-ju) spletno stran oziroma
URL, zato je nujno, da najprej poiˇscˇemo vse taksˇne strani. Webmaster nam
to zelo olajˇsa.
Neobstojecˇe strani najdete:
• v orodju Google Webmaster Tools pod menijem Crawl in potem Crawl
Errors,
• v orodju Bing Webmaster Tools pod menijem Reports and Data in
potem Crawl Information.
Poleg napak 404 vam bo Google Webmaster Tools javil tudi druge more-
bitne tezˇave, nedelujocˇe strani, zavrnjene s strani strezˇnika itd.
Pomembno je, da vse neobstojecˇe strani ustrezno preusmerimo, in sicer
na naslednji nacˇin:
• na enako ali zelo podobno vsebino, kot je bila na starem URL-naslovu,
ki ne obstaja vecˇ;
• na pravo spletno stran v primeru, da se je nekdo zatipkal, ko je objavil
povezavo do vasˇe strani;
• cˇe ne najdemo boljˇse resˇitve, naredimo preusmeritev 301 na nadrejeno
rubriko.
Duplikati meta podatkov Google Webmaster Tools nas obvesˇcˇa o mo-
rebitnih neprimernih naslovih in meta opisih. Tako lahko hitro poiˇscˇemo
tezˇave in ukrepamo precej prej kot pa sˇele po padcu obiska.
To najdemo v orodju Google Webmaster Tools pod Search Appearance
in potem HTML Improvements, kjer lahko preverimo podvojeno vsebino v
meta podatkih, neopisne meta in title opise.
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Rocˇne kazni (angl. manual actions) Vsaka stran lahko dobi tudi Goo-
glovo rocˇno kazen. Ali smo kazen dobili, lahko vidimo v Googlovi konzoli
za skrbnike spletnih strani. Cˇe spletna stran ali celo celotno spletno mesto
dobi taksˇno kazen, pomeni, da jo je Google izlocˇil iz svojega iskalnika (ali del
spletnega mesta) in je uporabniki spleta prek iskalnika ne morejo vecˇ najti.
Cˇe se nam to zgodi, je nasˇa naloga, da ugotovimo vzroke, ki so do tega pri-
peljali, in da izvedemo ukrepe, da te vzroke odpravimo. Ko mislimo, da smo
vzroke odpravili, napiˇsemo porocˇilo, kaj vse smo storili, in Googlu v presojo
posˇljemo prosˇnjo, naj kazen umakne.
Ostale pomembne mozˇnosti so:
• Podmeni Malware: spremljamo lahko obvestila v tem delu orodja We-
bmaster Tools, v primeru okuzˇbe spletne strani smo o tem cˇim prej
obvesˇcˇeni.
• Podmeni Crawl in potem Sitemap: ko skreiramo datoteko sitemap.xml,
jo vnesemo tudi v Webmaster Tools in s tem obvestimo Google o vseh
obstojecˇih URL-jih na svojem spletnem mestu.
• Podmeni Search Traffic in potem Manual Actions: tu lahko preverimo
morebitna obvestila, cˇe zaznamo na spletnem mestu padec obiska. Cˇe
je spletno mesto rocˇno pregledano in kaznovano zaradi uporabe nedo-
voljenih tehnik optimizacije (keyword stuffing, text hidding, doorway
pages . . . ), smo obvesˇcˇeni v tem zavihku.
2.2.5 Vsebinska optimizacija
Gostota kljucˇne besede (angl. keyword density)
Bistveno je, da se kljucˇna beseda vsaj nekajkrat pojavi v besedilu na strani.
Daljˇse kot je besedilo, vecˇkrat naj bo kljucˇna beseda uporabljena. Besedilo
naj bo naravno in ni potrebe po tem, da bi kljucˇne besede vstavljali na silo,
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a naj bo na strani vsebina, ki opisuje oz. govori o tem, kar kljucˇna beseda
predstavlja.
Kljucˇna beseda naj bo v besedilu prvicˇ uporabljena cˇim bolj na zacˇetku.
Prvicˇ naj se izbrana kljucˇna beseda pojavi vsaj med prvimi 100 besedami v
cˇlanku.
V besedilu lahko uporabljamo tudi sopomenke in druge sorodne besede
ali fraze. Cˇe smo na primer izbrali besedno zvezo arasˇidovo maslo in napisali
1000 besed dolg cˇlanek, naj se besedna zveza arasˇidovo maslo v besedilu
pojavi 20- do 28-krat, poleg tega pa se lahko 2-krat do 3-krat uporabi sˇe
besedna zveza kikirikijevo maslo.
V skupno gostoto lahko sˇtejemo tudi druge sklone kljucˇne besede, paziti
moramo le toliko, da bo izbrana kljucˇna beseda vseeno zavzemala vsaj 75 %
skupne gostote.
Dolzˇina besedila na posamezni spletni strani
Cˇe je le mogocˇe, naj vsebina na spletni strani ne bo krajˇsa od 250 besed.
Tudi cˇe je na spletni strani na primer kratek recept, se splacˇa dopisati sˇe
nekaj stavkov. Imejmo pa vedno v mislih, da je najpomembnejˇsa kakovost.
O pisanju vsebine je veliko sˇtudij in velja nacˇelo, da se daljˇse vsebine
uvrsˇcˇajo viˇsje. V nasˇem podjetju stremimo k besedilom, dolgim okoli 1000
besed, saj je daljˇse besedilo lazˇje prilagoditi. Za razvrsˇcˇanje pod tezˇjo kljucˇno
besedo pa naj ima vsebina vecˇ kot 2000 besed.
Naslov prispevka
Poleg vsebine je najpomembnejˇsi element optimizacije spletne strani ravno
naslov cˇlanka. Prav tako je pomemben z vidika obiskovalca, da je privlacˇen
za klik. Naslov moramo obravnavati kot oglas, saj se naslov cˇlanka pojavi v
iskalniku in je prva stvar, ki jo uporabnik Googla prebere. Bolj bo privlacˇen,
vecˇ klikov bo pripeljal. Uposˇtevajte, da je dolzˇina naslova, ki se vidi v iskal-
niku, znakovno omejena na 60 znakov s presledki, zato je priporocˇljivo tudi,
da naslovi niso daljˇsi od 60 znakov s presledki.
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Kljucˇna beseda, okoli katere napiˇsemo vsebino, se mora pojaviti v na-
slovu. Bolj na zacˇetku, kot je ciljna kljucˇna beseda uporabljena v naslovu,
vecˇjo relevantnost bo cˇlanek imel za Googlov iskalnik in bolj bo pomemben v
ocˇeh Googlovega algoritma za to kljucˇno besedo. Dopusˇcˇamo tudi mozˇnost,
da je kljucˇna beseda v drugacˇnem sklonu od ciljne kljucˇne besede, a cˇe je le
mogocˇe, naj ostane v osnovni obliki (imenovalniku).
Oblika URL-jev
Uporaba kljucˇnih besed v URL-jih je sˇe vedno zelo pomemben dejavnik za
optimizacijo spletnih strani, zato si pri izbiri naslova cˇlanka, ki je osnova za
URL, raje vzemite 5 minut vecˇ za razmislek. Nacˇeloma je bolje, da je URL
krajˇsi. Najdaljˇsa, sˇe optimalna dolzˇina URL-jev pri cˇlankih je okoli 50–60
znakov. Izogibajmo se posebnim znakom, kot so e, @, & in podobno.
Iskanje idej za kljucˇne besede v cˇlankih
Pri iskanju idej za ciljne kljucˇne besede je tudi za vsebino/cˇlanek bolje, da je
sˇtevilo iskanj v Googlu vecˇje. Bolj kot je kljucˇna beseda iskana, vecˇ obiska
lahko dobimo na spletno mesto.
Ideje za relevantne kljucˇne besede (kljucˇno besedo izberemo z analizo
kljucˇnih besed), okoli katerih se splacˇa napisati cˇlanek, lahko pridobimo na
vecˇ nacˇinov:
• Z Googlovim autocompletom ob vpisu iskalnega niza v Googlu. Ko na
primer v Google vpiˇsemo kljucˇno besedno zvezo zdrava prehrana, Goo-
gle sam ponudi predloge, kot so zdrava prehrana za nosecˇnice, zdrava
prehrana za otroke itd., kar vidimo na sliki 2.13.
• V rezultatih iskanja na dnu strani Google prikazˇe iskanja, povezana z
nasˇo kljucˇno besedo, kot lahko vidimo na sliki 2.14.
• Z iskanjem v Googlu po kljucˇnih besedah zraven dopiˇsemo sˇe forum,
npr.:
”
zdrava prehrana forum“, in preletimo teme na forumih, ki jih
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Slika 2.13: Autocomplete na iskalniku Google
najdemo, s cˇimer izvemo, kaj ljudje sprasˇujejo, in nato na to temo
napiˇsemo vsebino, najbolje v obliki najpogostejˇsih vprasˇanj. S tem
odgovorimo marsikaj marsikomu.
Notranje povezave (angl. interlinking)
Priporocˇljivo je tudi, da se v vsebini smiselno postavljajo notranje povezave
do kontekstualno povezanih zˇe objavljenih vsebin. Sem ter tja lahko na
kljucˇno besedo dodate povezavo, ki bo peljala na nekaj, o cˇemer ste zˇe pisali.
Tako kot dela, denimo, tudi Wikipedija, le da ni potrebe po tako velikem
sˇtevilu tovrstnih povezav. Povezave dodajte samo takrat, ko predvidevate,
da bi obiskovalci te spletne strani intuitivno kliknili za vecˇ podatkov.
Zunanje povezave
Ta tehnika je za optimizacijo spletne strani popolnoma neobvezna, a vcˇasih
res zˇelimo dati povezavo na drugo spletno stran, ker ima tako dobro vsebino
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Slika 2.14: Iskanja, podobna nasˇi kljucˇni besedi na Googlu
in bi imela za obiskovalca nasˇe strani dodano vrednot. Najbolje je, cˇe dodamo
povezavo na avtoritativno spletno mesto, kot recimo na vir iz Wikipedije ali
drzˇavno stran ali spletna mesta, ki imajo za koncˇnico domeni *.gov.si ali
*.edu, saj tudi taksˇne strani pripomorejo k vecˇji avtoriteti strani.
Multimedijske vsebine
Priporocˇljivo je dodati razne multimedijske vsebine, saj s tem obogatimo
vsebino. V vsako vsebino je smiselno dodati vsaj kaksˇno sliko, ki jo ob vnosu
opremite z alt znacˇko, da se vasˇe slike pojavijo tudi v Google Images.
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Cˇe obstajajo zanimivi videi, ki sodijo v vsebino, so tudi priporocˇljivi.
Enako velja za infografike.
Meta opisi
Pisanje meta opisov za cˇlanke je za dvig pozicije na iskalnikih povsem neob-
vezno, saj bo Google sam iz vsebine kontekstualno potegnil izvlecˇek.
Vendar pa je lahko pisanje meta opisov zelo koristno. Meta opis je po-
memben predvsem za uporabnike Googla, za katere je poleg naslova meta
opis prvi stik z vsebino na spletni strani. Naloga meta opisa je, da v 155
znakih pritegne bralcˇevo pozornost, da klikne na povezavo, cˇe jo vidi med
zadetki v Googlu.
Ko smo v podjetju delali raziskavo, koliko sploh meta opis vpliva na CTR,
smo ugotovili, da je lahko CTR na 5. mestu v zadetkih iskanja celo viˇsji kot
na 2. mestu. Zakaj? Cˇe je meta opis napisan dobro in zares marketinsˇko, je
veliko bolj vabljiv, kot cˇe so tam navadna suhoparna dejstva brez poziva h
kakrsˇni koli akciji.
2.3 Pridobivanje povezav (offsite SEO)
2.3.1 Vrste povezav
Kaj je PageRank? Najprej se posvetimo temu, kaj PageRank sploh je.
PageRank je vrednost od 0 do 10 in pove, kako dobra je posamezna spletna
stran v Googlovih ocˇeh. Viˇsji kot je, bolje je. Iskalnik Google temelji na
tem in ravno zaradi tega je uspesˇen. Vecˇ kot imamo kakovostnih povratnih
povezav na nasˇo spletno stran, viˇsji je PageRank.
Kaj je link juice? Link juice je vrednost, ki se pretaka iz povezave na
tisto spletno stran, kamor povezava kazˇe. Viˇsji kot je PageRank, iz katere
kazˇe povratna povezava, vecˇ link juicea se pretecˇe na spletno stran, kamor
kazˇe povezava.
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Povezave delimo na razlicˇne nacˇine. V prvi vrsti jih delimo na follow in
nofollow povezave. Na pozicije lahko vplivamo samo s follow povezavami,
saj samo te prenasˇajo link juice. Vendar pa za optimizacijo niso pomembne
zgolj follow povezave. Dolocˇen delezˇ povezav mora biti tudi nofollow, ker
uporabniki spleta ne gledajo na to, kaksˇne vrste povezava je, ampak ali jim
prinasˇa dodano vrednost ali ne. Cˇe jim prinasˇa dodano vrednost, jim je
vseeno, saj velika vecˇina niti ne ve, ali je povezava follow ali nofollow. Torej
mora biti v zdravem profilu povezav tudi dolocˇen delezˇ nofollow povezav, saj
Googlu to deluje bolj naravno in tudi da so bile povezave do spletne strani
dodane s strani uporabnikov, ne umetno izdelane z namenom optimizacije
spletne strani.
2.3.2 Pinganje povezav in posˇiljanje v indeks z orod-
jem Google Webmaster Tools
Da dolocˇena povezava sploh lahko vpliva na pozicijo kljucˇne besede, jo mora
Google najprej
”
videti“ in poslati v indeks. Googlovi pajki sicer redno pre-
gledujejo vsebine spletnih strani in slej ko prej vidijo vsako povezavo.
Vendar pa povezava lahko hitreje dosezˇe ucˇinek, cˇe jo Googlu pokazˇemo
kar sami. To je smiselno predvsem, cˇe smo na spletni strani naredili spre-
membo ali kaj dodali, ta spletna stran pa zˇe dolgo ni bila delezˇna sprememb,
kar pomeni, da je zelo verjetno, da Google na to spletno stran sˇe kar nekaj
cˇasa ne bo priˇsel in je ne bo indeksiral.
Kako se to naredi, lahko vidimo na sliki 2.15.
Kako Googlu povemo, da preveri, ali je kaj novega na spletni
strani? To lahko naredimo na dva nacˇina.
1. Cˇe je stran pod nasˇim upravljanjem, lahko to naredimo v orodju Google
Webmaster Tools, v katerega vpiˇsemo URL, ki naj ga Google indeksira,
s tem pa povzrocˇimo, da pride na ta URL spletni pajek, ki potem
vsebino strani shrani v Googlov indeks.
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Slika 2.15: Posˇiljanje v indeks z orodjem Google Webmaster Tools
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2. Cˇe stran ni pod nasˇim upravljanjem, obstajajo spletna orodja, ki jim
narocˇimo, da pingajo spletno stran, kar naredijo tako, da vpiˇsejo nasˇ
URL na spletne strani, ki jih Google redno indeksira.
2.3.3 Offsite algoritmi
Pingvin
Google Pingvin je algoritem, ki je namenjen borbi proti spamu in proti slabim
povratnim povezavam. Google ima na svojih spletnih straneh objavljene
smernice, kaj je dovoljeno in kaj prepovedano, da nam Pingvin ne bi zbil
pozicij v iskalniku ali nas celo izbrisal iz Googlovega indeksa. Pravil, ki jih
ne smemo krsˇiti, je zelo veliko in moramo biti precej spretni, cˇe se zˇelimo
vsem izogniti in hkrati delati v dobro spletnemu mestu.
Kaksˇnih povratnih povezav se moramo izogibati?
• Izogibati se moramo povezav, ki prihajajo s spletnih mest, ki jih Google
ne indeksira, saj je to pogosto znak, da je to spletno mesto dobilo Goo-
glovo kazen, zato so lahko povezave s takih spletnih mest zelo sˇkodljive.
Cˇe spletno mesto ni indeksirano, ne pomeni, da je nujno slabo. Lahko
je domena samo nova in nima povratnih povezav, zato Google sploh
ni mogel priti nanjo, da bi jo indeksiral. Povratna povezava s taksˇnih
spletnih mest ni sˇkodljiva, na pozicijo nasˇih spletnih strani pa zato tudi
ne vpliva.
• Prav tako nocˇemo povratnih povezav s spletnih strani, ki so na se-
znamih spletnih strani, okuzˇenih z virusi, malwarom ali zlonamernimi
programi. Taksˇne povezave je smiselno kar najhitreje odstraniti.
• Dobro se je izogibati tudi povratnim povezavam, ki so zelo nenaravne.
To so povratne povezave s spletnih strani, ki dajejo signale, da so vzpo-
stavljene samo za namen umetnega pridobivanja povezav in zato nimajo
velikega obiska spletnih uporabnikov.
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• Pridobivanje povezav samo zato, da so, je nesmiselno. Slaba povratna
povezava je tudi tista, ki je na spletnem mestu brez povratnih povezav.
Navadno pa so to taksˇne povezave, ki prihajajo s forumov, povsem nove
domene (te povezave nacˇeloma niso sˇkodljive) ali s spletnih strani, ki
so del samodejnih orodij za vpisovanje povezav v spletne imenike.
• Pozorni moramo biti tudi na povratne povezave, ki prihajajo s sˇibkih
spletnih mest z istim IP-jem ali isto C-klaso IP-ja. To je znak, da
so lahko to spletna mesta iz spam mrezˇe za pridobivanje povratnih
povezav. Da gre za spam mrezˇo spletnih mest, lahko ugotovimo tudi
tako, da je ime registranta vecˇine spletnih mest isto. Enako velja za
spletne strani, ki si delijo isti DNS. Vendar moramo biti pazljivi, preden
spletno stran
”
obtozˇimo“ prepovedanih metod. Zˇe samo z ogledom
spletnega mesta lahko dobimo obcˇutek, ali gre za kredibilno spletno
mesto ali ne.
• Naslednji tip povezav, na katere moramo biti pozorni, so povezave s
strani, ki so oznacˇene kot hekerske ali vsebujejo pornografijo. Navadno
to niso povezave, ki jih zˇelimo imeti v svojem profilu povratnih povezav.
• Povezave izgubijo mocˇ tudi, cˇe prihajajo s spletnih strani, ki imajo
negativen trend na novo pridobljenih povratnih povezav. To je lahko
znak, da prihajajo iz poteklih domen, ki so bile nekocˇ del mrezˇe za
pridobivanje povezav, ali pa s spletnih mest, ki so izgubila interes jav-
nosti. V tem primeru preverjamo, ali je ta trend upadanja hiter ali ne.
Cˇe opazimo znaten padec, je velika verjetnost, da je te domene nekdo
opustil, ker so bile del SEO-mrezˇe, ki ne deluje oziroma, bolje recˇeno,
nima vecˇ vpliva na pozicije in jih je zato lastnik opustil.
• Cˇe opazimo, da z dolocˇenih spletnih mest prihaja ogromna kolicˇina
povratnih povezav, je dobro, da preverimo nogo spletnega mesta, ker
je to navadno pokazatelj, da gre za prijateljske ali placˇane povezave, ki
so bile tja dane umetno. Nekocˇ je bilo to sicer dobro in koristno za dvig
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pozicij na Googlu, vendar je to do danes popolnoma izgubilo svoj vpliv
na organske pozicije v Googlu. Danes nam to lahko celo bolj sˇkodi, kot
koristi.
• Sˇe en pokazatelj, ali je spletna stran, s katere dobivamo povezave, del
SEO-mrezˇe, je tudi enaka koda Google Analytics ali koda Google Ad-
Sense. Cˇe ima vecˇ domen enak Google Analytics ID ali AdSense pu-
blisher ID, moramo te domene preveriti rocˇno, ker ni nujno, da so de-
jansko del slabe mrezˇe spletnih mest, saj obstajajo agencije, ki svojim
strankam upravljajo Googlove racˇune.
• Povezave iz spletnih imenikov so bile nekocˇ tipicˇen pristop optimizacije
spletnih mest, s katerim so se na hitro pridobile povratne povezave
in izboljˇsala popularnost dolocˇene spletne strani. Danes se ta praksa
odsvetuje, priporocˇljivi so le lokalni spletni imeniki, za katere takoj
vidimo, da jih nekdo vzdrzˇuje.
• Slab signal je tudi, cˇe je na spletnem mestu na stotine ali tisocˇe povezav
na druge spletne strani. Ne le da s tem tej spletni strani odteka link
juice, to je lahko znak za pospaman imenik ali blog.
• Paziti moramo tudi na delezˇ iste kljucˇne besede v besedilu povezave
(angl. exact anchor text). Vcˇasih smo dali v besedilo povezave skoraj
vedno kljucˇno besedo, pod katero smo zˇeleli priti na prvo stran iskal-
nikov. Danes pa velja nekaksˇno pravilo, da naj ne bi bilo vecˇ kot 20
% povratnih povezav z isto kljucˇno besedo v besedilu povezave. Viˇsje
delezˇe Google zlahka opazi in na koncu je od njega odvisno, ali nas
bo nagradil z viˇsjo pozicijo ali pa kaznoval s kaznijo Pingvin. So pa
odstotki zelo relativni in ne drzˇijo za vsako kljucˇno besedo. Tako lahko
najdemo spletne strani, ki imajo tudi po 80 %
”
exact anchorjev“, ven-
dar so prve na Googlu, pa tudi taksˇne z 0 % in so prve na Googlu. V
takih primerih moramo gledati druge signale.
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Panda
Algoritem z imenom Panda je posodobitev Googlovega algoritma, ki oce-
njuje urejenost spletnega mesta. Panda preverja vsebine in ostale elemente
na spletnem mestu, ali ustrezajo Googlovim smernicam. Kaznuje nas s pad-
cem pozicij, cˇe nimamo lastne vsebine, ampak smo jo prekopirali od drugih
(plagiarizem). Cˇe imamo spletno trgovino in se ne potrudimo vsakemu iz-
delku dodati svojega opisa, ampak samo prekopiramo vsebine s proizvajalcˇeve
strani, bomo prav tako delezˇni Pandine pozornosti, ki bo nasˇo stran obravna-
vala kot nekakovostno. Pandini kazni pa se najbolje izognemo tako, da svoje
spletno mesto redno azˇuriramo ter pogosto objavljamo svezˇe in unikatne vse-
bine. Panda ne preverja le prisotnosti vsebine. Nadzoruje tudi, o cˇem govori
vsebina. Cˇe se vsa vsebina osredotocˇa na eno tematiko, nas pod kljucˇnimi
besedami na tem podrocˇju nagradi z boljˇsimi pozicijami. Njen vpliv pa gre
sˇe dlje. Nekocˇ najpopularnejˇsi nacˇin pridobivanja pozicij je bil pretiravanje
s ponavljanjem kljucˇnih besed (angl. keyword stuffing). Za pozicije je po-
magalo tudi, cˇe je bila kljucˇna beseda v meta opisu in naslovu spletne strani
dodana cˇim vecˇkrat. Cˇe kaj takega naredimo danes, nas Panda za tovrstno
pocˇetje kaznuje.
Kolibri
RankBrain je postal svojevrsten nadomestek za PageRank oziroma za vre-
dnotenje mocˇi in vrednosti spletnega mesta. Pred njim je imel ravno Page-
Rank to nalogo, vendar je bil to precej tog in linearen sistem, ki ni najbolje
ocenil dejanske vrednosti spletne strani.
Zdaj pa je PageRank skupaj z RankBrainom vkomponiran znotraj algori-
temskega popravka z imenom Kolibri (angl. Hummingbird). Kolibri je velik
popravek Googlovega algoritma, ki na zelo napreden nacˇin raziskuje konte-
kstualnost vsebine in njen pomen, vse za to, da bi na osnovi tega uporabniku
vrnil najprimernejˇse rezultate.
Za razliko od Pande in Pingvina ta algoritem ni kaznovalne narave, am-
pak je namenjen prepoznavanju kakovostne vsebine. Je algoritem, ki zahteva
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posebno obravnavo, da mu postrezˇemo z vsebinami, ki jih sprejme kot kako-
vostne. Vsebine pregleduje na drugacˇen nacˇin kot Panda. Ucˇi se sopomenk,
ucˇi se razlikovati med dvoumnimi odgovori, iskati bistvo pregovorov, razliko-
vati, kdaj enaka beseda pomeni nekaj drugega itd. Cˇe ne ustrezamo njegovim
pogojem, ne bomo kaznovani, imamo pa lahko precej koristi, cˇe uposˇtevamo
tudi njegove zakonitosti.
Pri vsem tem pa mu konkretno pomaga RankBrain. Je srce Kolibrija,
samoucˇecˇi algoritem, tako da se njegova baza znanja, kaj je bolj primerno
kot rezultat iskanja pod dolocˇenim iskalnim nizom, ves cˇas posodablja.
Cˇe naredim plasticˇno primerjavo z avtomobilom. Kolibri predstavlja mo-
tor, ki je sestavljen iz sˇtevilnih sodelujocˇih delov, in RankBrain je en del tega
motorja. Kolibiri je zgolj nova razlicˇica motorja, sestavljen tako iz novih kot
tudi starih delov algoritma, za katere ni bilo potrebe po zamenjavi, ker sˇe
vedno dobro delujejo.
Golob
Google Pigeon oz. Golob je posodobitev algoritma, ki vpliva na prikazovanje
spletnih strani znotraj sistema Google Locals oziroma Google My Business.
Sistem je bil zasnovan, da bi prikazoval podjetja glede na lokacijo. Cˇe na
primer poslujete le v Kopru, vas v Ljubljani ne prikazˇe.
Pri Golobu nas sicer prikazuje med lokalnimi podjetji, a ker ima Golob
na vrhu rezervirana le tri mesta, moramo tudi zanj izpolniti vecˇ meril, da
smo med zadetki na prvi strani.
Najprej moramo biti pozorni, da si izberemo cˇim bolj tocˇno rubriko. Fo-
tograf, ki fotografira samo poroke, ne sme izbrati splosˇne rubrike fotograf,
temvecˇ porocˇni fotograf. S tem Golobu zelo natancˇno povemo, da so nam
najpomembnejˇsi prikazi fotografiranja v zvezi s porokami in ni nujno, da nas
prikazuje kot fotografa na splosˇno. Najpomembneje pa je, da po izpolnitvi
vseh podatkov predlozˇimo Googlovo lokalno stran v potrditev Googlu, za kar
obstaja vecˇ poti. Cˇe smo kot skrbnik spletnega mesta uporabili isti naslov
elektronske posˇte za Google Webmaster Tools kot za Google Locals, potem
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lahko potrdimo stran znotraj sistema Google Locals. Cˇe pa smo za ustvar-
jenje Google Locals uporabili drugacˇen elektronski naslov, Googlu posˇljemo
zahtevek, da nam posˇlje fizicˇno posˇto, ki vsebuje kodo za potrditev, ki jo
nato v sistem vpiˇsemo sami. Ko nam jo Google potrdi, stran dobi status
potrjena in nanjo zacˇne vplivati algoritem Golob, ki presoja, ali je vredna
uvrstitve med najboljˇse tri. Zelo pomembno je tudi, da se podatki (ime pod-
jetja, naslov, kontakni podatki in ostalo) o nasˇem podjetju na strani Google
Locals popolnoma ujemajo s podatki na nasˇem spletnem mestu.
Naslednji element je vsebina. V nasˇem podjetju smo okoli vsebine naredili
teste s stotinami spletnih strani in izkazalo se je, da se spletne strani z daljˇso
vsebino veliko lazˇje uvrsˇcˇajo med prve tri v Google Locals. Zato je res treba
o svojem podjetju napisati dolg in unikaten opis. Golobu so pomembne tudi
fotografije, ki jih prikazuje ob nasˇem podjetju. Nalozˇimo jih najmanj pet, so
pa fotografije za razlicˇne namene. Google jih rad pokazˇe tudi ob zemljevidih.
Cˇe nekdo iˇscˇe nasˇe podjetje, mu Google prikazˇe, kako priti do nas, hkrati pa
mu, cˇe smo nalozˇili fotografijo, pokazˇe tudi vhod v nasˇo stavbo. Pomembne
so tudi druge fotografije, ki nas predstavljajo. Recimo logotip, fotografije no-
tranjosti nasˇih prostorov, slike izdelkov, prijetne fotografije ekipe, ki izrazˇajo
kredibilnost, in podobno.
Izmed vseh dejavnikov so se mnenja izkazala kot najpomambnejˇsa, tre-
nutno najbolj vplivajo na prikazovanje nasˇe spletne strani na visokem mestu.
Ne zadostuje samo imeti svojo stran Google Locals. Moramo se dobro pred-
staviti, najpomembnejˇse pa je kakovostno opravljanje storitve. Svoje stranke
vljudno prosimo, da nam pustijo svoje mnenje. Moramo pa vedno odpi-
sati, cˇe dobimo negativno kritiko. Negativne kritike moramo sprejemati s
pokoncˇno drzˇo in se konstruktivno odzvati, saj s tem pokazˇemo, da nam ni
vseeno, hkrati pa nam stranke pomagajo, da se sˇe izboljˇsujemo.
Zelo podobno kot pri obicˇajnih organskih pozicijah pa tudi tu znatno pri-
pomorejo povratne povezave. Sˇtevilo povratnih povezav iz razlicˇnih domen
in IP-jev se je izkazalo za vpliven dejavnik na nasˇo pozicijo.
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2.4 Najpomembnejˇsi signali za razvrsˇcˇanje
Najpomembnejˇsi signali, ki jih moramo spremljati, da preprecˇimo Googlovo
kaznovanje in povecˇamo obisk spletnega mesta:
• Trend novih povratnih povezav (angl. link velosity) do spletnega mesta
je pokazatelj popularnosti spletnega mesta. Za dvig pozicij je pomem-
ben konstanten in zvezen trend. Ob pretiravanju bo Google hitro vedel,
da povezave pridobivamo umetno.
• Ali gre za javnega ali zasebnega lastnika domene in ali je nanj vezanih
veliko domen. Cˇe neka domena dobi Googlovo kazen, ker uporablja
nedovoljene tehnike, obstaja nevarnost, da jo bo dobila tudi kaksˇna
druga domena istega lastnika.
• C-klasa IP-ja. Cˇe imamo vse povratne povezave s spletnih strani na
enaki C-klasi IP-ja, zna Google oceniti, da so te spletne strani del SEO-
mrezˇe, katerih namen je manipuliranje z Googlovim algoritmom.
• Uporaba kljucˇnih besed v domeni (angl. EMD) je znaten dejavnik
za visoko uvrsˇcˇanje, a je Google pri domenah EMD sˇe natancˇnejˇsi,
katere zares uvrstiti visoko. V prihodnosti to zagotovo ne bo vecˇ znaten
dejavnik za boljˇso pozicijo v iskalnikih.
• Zgodovina domene je pomembna, saj zˇelimo vedeti, kaj se je z njo do-
gajalo, in tudi njena vsebina skozi preteklost je pomembna za njeno
spletno avtoriteto danes. To lahko preverimo z orodjem Wayback Ma-
chine, kar lahko vidimo na sliki 2.16.
• Koncˇnica domene, iz katere je povratna povezava, pove, v kateri drzˇavi
je nasˇa ciljna publika.
• Kljucˇna beseda v naslovu spletne strani, iz katere je povratna povezava,
je pomemben signal za Google, saj mu pove, kaksˇna je tematika spletne
strani.
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Slika 2.16: Orodje za preverjanje vsebine spletnega mesta skozi cˇas
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• Kljucˇna beseda v znacˇki H1 na spletni strani, iz katere je povratna
povezava, je prva po pomembnosti za dolocˇanje tematike spletne strani.
• Vsebina: preverimo, ali je vsebina bogata ali skopa z le nekaj stavki.
Iz skope vsebine ne zˇelimo povratne povezave.
• Gostota kljucˇne besede na spletni strani naj ne bo previsoka.
• Semanticˇno indeksiranje (LSI – latent semantic indexing): druzˇina be-
sed, ki vplivajo na povezavo kljucˇne besede z ostalimi. Z algoritmom
Kolibri so na Googlu prenovili algoritem iskanja v smislu, da ne iˇscˇe
samo po vsebini, ampak po vseh spletnih straneh, ki so povezane s to
kljucˇno besedo.
• Plagiatorstvo je tudi pri Googlu prepovedano, in cˇe spletna stran kopira
vsebine od drugod, ne more imeti enakega dosega (pozicije in obiska)
kakor spletna stran z originalno vsebino.
• Hitrost nalaganja strani: spletna stran, ki se odpre pocˇasi, ima manjˇso
avtoriteto, saj daje signale slabe uporabniˇske izkusˇnje, ki se odrazˇa tudi
v visoki zapustni stopnji (angl. bounce rate).
• Dodajanje novih vsebin: cˇe je spletno mesto redno osvezˇeno, je dober
pokazatelj, da zanj skrbi ekipa, kar pomeni, da ima stran zelo verjetno
viˇsjo spletno avtoriteto kakor spletno mesto, ki mu redko dodajo novo
vsebino.
• Prevecˇ zunanjih povezav: cˇe ima stran prevecˇ zunanjih povezav, s tem
izgubljamo link juice in hkrati dajemo Googlu signal, da smo spletno
mesto za objavo zunanjih povezav, kar lahko Google obravnava kot
spam.
• Notranje povezave: cˇe ima nasˇa spletna stran kakovostne notranje po-
vezave do relevantnih vsebin, nam to izboljˇsuje avtoriteto strani. Obo-
gatene vsebine: cˇe so prisotne obogatene vsebine (kalkulatorji, pri-
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pomocˇki, multimedijski material itd.), nam prav tako izboljˇsujejo av-
toriteto nasˇe spletne strani v iskalniku.
• Starost spletnega mesta: cˇe so se lastniki in z njo tematika vsebine
pogosto spreminjali, nam to lahko celo sˇkodi. Cˇe pa je nasˇa stran
zelo stara in je od vsega zacˇetka ista tematika, nam lahko starost zelo
koristi.
• Uporaba SSL-protokola: cˇe ima nasˇa spletna stran SSL-certifikat, je
dodaten signal, ki Googlu pove, da nas skrbi za varnost podatkov.
• Prilagojenost spletnega mesta vsem napravam (angl. RWD (responsive
web design)): cˇe je spletno mesto prilagojeno tudi za pametne telefone
in tablicˇne racˇunalnike, ga Googlov algoritem uvrsti viˇsje v iskalnih
rezultatih, vendar to vpliva samo na rezultate iskanj na pametnih na-
pravah.
• Vcˇasih je bil viˇsje tisti, ki je imel cˇim vecˇ natacˇnih sidrnih besedil, to-
rej je v vsaki povratni povezavi uporabil kljucˇno besedo, s katero se je
zˇelel uvrstiti visoko. Zdaj pa je bolje, da je diverziteta sidrnih besedil
cˇim vecˇja. Natancˇnih sidrnih besedil moramo uporabiti zelo malo, a
sˇe vedno nekoliko vecˇ kot drugih z nasˇo ciljno kljucˇno besedo poveza-
nih fraz. Pomen so pridobila sidrna besedila, ki vkljucˇujejo blagovno
znamko, med katere spada tudi URL, ta vrsta sidrnih besedil mora
danes zavzemati pretezˇen delezˇ vseh sidrnih besedil, ki vodijo na nasˇa
spletna mesta. Na sliki 2.17 lahko vidimo zdravo razporeditev delezˇa
sidrnih besedil.
• Povratne povezave iz starih domen so veliko vredne, cˇe ima spletna
stran, na kateri je povratna povezava, tudi stabilno zgodovino. Sˇe
vecˇjo mocˇ imajo taksˇne povezave, cˇe pridejo s tematske spletne strani,
ki je vsebinsko blizu nasˇi spletni strani.
• Sˇtevilo domen, od koder prihajajo povratne povezave, je mocˇan dejav-
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Slika 2.17: Zdrava razporeditev sidrnih besedil na primeru spletnega mesta
Wikipedija
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nik, na osnovi katerega so spletne strani organsko razvrsˇcˇene v iskal-
niku.
• Povratne povezave s spletnih strani, ki rangirajo pod enakimi kljucˇnimi
besedami kot nasˇa spletna stran, so mocˇnejˇse kot druge povezave, ki pri-
hajajo s strani, ki rangirajo pod z nasˇo stranjo nepovezanimi kljucˇnimi
besedami.
• Gostujocˇe objave (angl. guest posting) so oblika sodelovanja za pridobi-
vanje povezav na kontekstualno povezanih tematskih straneh razlicˇnih
avtorjev in blogerjev.
• Cˇe je spletna stran oznacˇena kot nezazˇelena (angl. spam), kar pomeni,
da je okuzˇena z virusi ali vsebuje zlonamerne elemente, vdira v nasˇo
zasebnost ipd., se taksˇni strani izognemo, in cˇe imamo na njej povratno
povezavo, jo poskusimo odstraniti ter jo dodati na Googlov disavow
seznam. To je seznam povratnih povezav v orodju Google Webmaster





Spletno oglasˇevanje Google AdWords je vedno bolj razsˇirjena oblika oglasˇe-
vanja, saj nam omogocˇa merjenje ucˇinka oglasˇevanja, kar pomeni, da lahko
glede na rezultate dolocˇene kampanje pavziramo oziroma jih prilagodimo in
tako vedno stremimo k cˇim boljˇsim rezultatom. Kot glavno prednost velja
omeniti tudi to, da pri spletnem oglasˇevanju Google AdWords vedno placˇamo
le takrat, ko nekdo na nasˇ oglas klikne (v vecˇini primerov placˇamo na klik).
Spletno oglasˇevanje Google AdWords v grobem delimo na oglasˇevanje
v iskalniku (angl. Google Search Ads) in oglasˇevanje v prikaznem omrezˇju
(angl. Google Display Ads).
• Iskalno omrezˇje: gre za zakup kljucˇnih besed z razlicˇnimi mozˇnostmi
ujemanja, pod katerimi zˇelimo, da se nasˇi oglasi prikazujejo v iskalniku
Google in na partnerskih mestih (npr. Bolha.com).
• Prikazno omrezˇje: gre za oglasne pasice, ki se prikazujejo na straneh,
ki so v mrezˇi Google AdSense. Prikazno omrezˇje delimo sˇe glede na
to, komu in kje zˇelimo oglase prikazovati. Poznamo prikazno omrezˇje z
mozˇnostjo ponovnega trzˇenja (angl. remarketing), dinamicˇno ponovno
trzˇenje (angl. dynamic remarketing), videooglasˇevanje na YouTubu




3.1 Oglasˇevanje na iskalniku Google
Spletno oglasˇevanje v iskalnem omrezˇju je najbolj uporabljena oblika sple-
tnega oglasˇevanja Google AdWords, saj prinasˇa najboljˇse rezultate.
Kako visoko bo nasˇ oglas v iskalniku, je odvisno od ocene kakovosti
kljucˇne besede (angl. quality score), ki se dolocˇa glede na naslednja tri merila:
• pricˇakovano razmerje med prikazi in kliki (angl. click through rate
oziroma s kratico CTR),
• ustreznost oglasa (angl. ad relevance),
• izkusˇnje s ciljno stranjo (angl. landing page experience).
Glede na te tri dejavnike se dolocˇa ocena kakovosti kljucˇne besede, ki je
ocenjena od 1 do 10. Viˇsja kot je ocena kakovosti kljucˇne besede, manj bo
treba placˇati za viˇsjo ali enako pozicijo nasˇega oglasa.
Oglasˇevanje na Googlu se nenehno spreminja, tudi konec julija 2016 se je,
ko so spremenili dolzˇino besedilnih oglasov. Zdaj je za opis oglasa na voljo
140 znakov, prej pa jih je bilo na voljo 95. To pomeni, da lahko v opisu oglasa
uporabniku povemo vecˇ in zato podrobneje opiˇsemo izdelek ali storitev. Pri
nasˇih zadnjih testih se je CTR krepko dvignil, kot tudi ROI (angl. return of
investment), kar je zelo dobro za oglasˇevalce, vendar malo manj za tiste, ki
nam je glavni vir zasluzˇka optimizacija spletnih mest.
Oglasi v iskalnem omrezˇju se prikazujejo v iskalniku Google nad in pod
organskimi zadetki, kot prikazuje slika 3.1.
Kot zˇe recˇeno, gre pri oglasˇevanju na iskalniku Google za zakup kljucˇnih
besed, ki jim lahko izberemo razlicˇne vrste ujemanja. Poznamo sˇtiri vrste
ujemanja kljucˇnih besed:
• Sˇiroko ujemanje (brez oznake, dodamo samo kljucˇno besedo): ne vse-
buje nobene oznake, oglasi se prikazujejo tudi takrat, ko se uporabnik
zatipka, vpiˇse besedno zvezo ali cel stavek, ki vkljucˇuje to besedo, ali
vpiˇse celo sopomenko.
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Slika 3.1: Oglasˇevanje na iskalniku Google
• Natancˇno ujemanje (oznaka je oglati oklepaj, kot recimo [kljucˇna be-
seda]): prikazuje oglase le takrat, ko uporabnik v iskalnik vtipka tocˇno
tisto kljucˇno besedo, ki smo jo zakupili.




kljucˇna beseda“) – prikazuje oglase takrat, ko nekdo v iskalnik vnese
zakupljeno kljucˇno besedo in sˇe kar koli spredaj ali zadaj.
• Modificirano sˇiroko ujemanje kljucˇnih besed (ujemanje oznacˇimo z zna-
kom +, kot recimo +kljucˇna beseda): oglasi se prikazujejo le takrat, ko
uporabnik v iskalnik vpiˇse kljucˇno besedo, ki smo ji dodali predznak
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+, in katero koli drugo zraven.
Poleg razlicˇnih vrst ujemanja in zakupa kljucˇnih besed pa lahko v vsako
skupino oglasov dodamo tudi negativne kljucˇne besede, torej besede, pod
katerimi se ne zˇelimo prikazovati. Cˇe npr. nudimo prevajanje, potem ne
zˇelimo nasˇih oglasov prikazovati, ko nekdo v iskalnik vpiˇse kljucˇno besedno
zvezo brezplacˇno prevajanje, saj tak uporabnik ne iˇscˇe nasˇih storitev, ampak
brezplacˇne. Tako dodamo negativno kljucˇno besedo brezplacˇno in v tem
primeru se nasˇi oglasi ne bodo prikazovali.
V iskalnem omrezˇju lahko ciljamo tudi na uporabnike, ki so nasˇe spletno
mesto zˇe obiskali, vendar nakupa niso opravili. Gre za ponovno trzˇenje ogla-
sov v iskalnem omrezˇju (angl. remarketing lists for search ads ali s kratico
RLSA). Tovrstno oglasˇevanje nam omogocˇa prilagajanje ponudb za uporab-
nike, ki so na nasˇi spletni strani zˇe bili in nakupa niso opravili, da jih na-
slednjicˇ, ko iˇscˇejo izdelke ali storitve, ki jih nudimo, ciljamo agresivneje in
ponudimo viˇsjo ceno klika, kar pomeni tudi viˇsjo pozicijo v iskalniku Google.
Poleg zˇe omenjenih mozˇnosti oglasˇevanja v iskalnem omrezˇju imamo na
voljo tudi iskalno omrezˇje z mozˇnostjo dinamicˇnih oglasov (angl. Dynamic
Search Ads ali s kratico DSA). Tovrstno oglasˇevanje je primerno predvsem
za spletne trgovine, ki imajo veliko razlicˇnih izdelkov. Tako nam pri pisanju
oglasov ni treba dodajati niti naslova oglasa niti ciljnega URL-ja, saj dodamo
cilje, pod katerimi zˇelimo, da se nasˇ oglas prikazˇe. Poleg tega nam ni treba
zakupiti kljucˇnih besed, ampak jih dolocˇi Google AdWords sam. V iskalnem
omrezˇju z mozˇnostjo dinamicˇnih oglasov se lahko dolocˇijo tri razlicˇne vrste
ciljanja, ki jih lahko med seboj tudi kombiniramo. Te vrste so:
• ciljanje glede na naslov (angl. intitle), ciljamo na naslov na ciljni strani,
• ciljanje glede na URL (angl. inurl), ciljamo na URL-naslov na ciljni
strani,
• ciljanje glede na vsebino spletne strani, ciljamo na vsebino ciljne strani.
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3.2 Oglasˇevanje s storitvijo Google AdWords
v prikaznem omrezˇju
Prikazno omrezˇje se bistveno razlikuje od iskalnega omrezˇja, saj se nasˇi oglasi
uporabniku ne prikazujejo kot besedilni oglasi, ko poizveduje v iskalniku,
ampak kot oglasne pasice med brskanjem po razlicˇnih spletnih straneh v
mrezˇi AdSense. Oglasne pasice so lahko staticˇne ali animirane. Staticˇne
oglasne pasice so lahko v formatih .jpg, .jpeg, .png in .gif, animirane pa
samo v formatih .gif in HTML5. Tako ene kot tudi druge pa ne smejo biti
vecˇje od 150 kB. Poleg velikosti je pri animiranih pasicah treba biti pazljiv,
da dolzˇina animacije ne presega 30 sekund, da je zadnja slicˇica staticˇna in
da je hitrost animiranih oglasov nizˇja od 5 slicˇic na sekundo. Primer oglasne
pasice v prikaznem omrezˇju lahko vidimo na sliki 3.2.
Slika 3.2: Oglasˇevanje v prikaznem omrezˇju
V prikaznem omrezˇju imamo na voljo dolocˇitev pogojev za prikazovanje
oglasov. Dolocˇimo jih glede na vrsto kupcev, ki jih zˇelimo dosecˇi. Parametri,
s katerimi dolocˇimo, kje naj se nasˇi oglasi v prikaznem omrezˇju prikazujejo,
so:
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• kljucˇne besede v prikaznem omrezˇju,
• umestitve (ciljanje na dolocˇena spletna mesta),
• teme,
• zanimanja in ponovno trzˇenje,
• demografske rubrike.
3.2.1 Ciljanje na kljucˇne besede v prikaznem omrezˇju
Tovrstno ciljanje se razlikuje od ciljanja na kljucˇne besede v iskalnem omrezˇju,
saj se nasˇi oglasi ne prikazujejo takrat, ko nekdo v iskalnik vnese dolocˇeno
kljucˇno besedo, ampak takrat, ko uporabnik obiˇscˇe spletno stran, ki je te-
matsko povezana z nasˇimi zakupljenimi kljucˇnimi besedami.
3.2.2 Ciljanje na umestitve (dolocˇena spletna mesta)
v prikaznem omrezˇju
Pri ciljanju na umestitve lahko izberemo tocˇno dolocˇena spletna mesta, na ka-
terih zˇelimo, da se nasˇe pasice prikazujejo. Cˇe na primer nudimo insˇtrukcije,
potem zˇelimo nasˇe oglase na spletnih straneh, kjer ljudje iˇscˇejo insˇtrukcije,
se pogovarjajo o tezˇavah, ki jih imajo njihovi otroci z ucˇenjem, itd.
3.2.3 Ciljanje na teme spletnih mest v prikaznem omre-
zˇju
Ciljanje na teme omogocˇa prikazovanje nasˇih oglasov na spletnih mestih, ki
spadajo v dolocˇeno temo. Teme so razlicˇne, od financ do konjicˇkov, prostega
cˇasa, iger idr.
Poleg tega nam ciljanje glede na temo spletnega mesta nudi tudi mozˇnost
ciljanja na podteme, in sicer pri glavni temi finance imamo na voljo podteme
bancˇniˇstvo, kredit in posojila, nalozˇbe itd., pri glavni temi konjicˇki in prosti
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cˇas pa dejavnosti na prostem, obrt, posebne prilozˇnosti itd. ter pri temi
igre besedne igre, druzˇinske igre in aktivnosti, igralni saloni in avtomati na
kovance itd. To je le nekaj glavnih tem in podtem, le-teh pa je sˇe veliko vecˇ.
3.2.4 Ciljanje na zanimanja in ponovno trzˇenje
Ciljanje na zanimanja in ponovno trzˇenje se razlikuje od navadnega ponov-
nega trzˇenja, saj tukaj izberemo ciljanje glede na tematiko spletnih mest,
ki jih je uporabnik obiskal. Torej oglase prikazujemo uporabnikom glede na
njihove predhodne aktivnosti na spletu.
3.2.5 Ciljanje na demografske rubrike
Pri demografskem ciljanju lahko izbiramo, ali zˇelimo ciljati zˇenske ali mosˇke,
lahko tudi oboje, in njihovo starost. Mozˇnosti prikazovanja oglasov glede na
starost so sledecˇe: od 18 do 24 let, od 25 do 34 let, od 35 do 44 let, od 45 do
54 let, od 55 do 64 let in od 64 let naprej. Vse zgoraj nasˇtete vrste ciljanja
lahko, cˇe zˇelimo, kombiniramo. Vendar moramo paziti na to, da ne ciljamo
prevecˇ specificˇnega obcˇinstva, saj imamo lahko zaradi tega manj prikazov
pasice.
3.3 Ponovno trzˇenje v prikaznem omrezˇju
Ponovno trzˇenje (angl. remarketing) je prikazovanje oglasov tistim uporab-
nikom, ki so na nasˇi spletni strani zˇe bili in nakupa niso opravili. Tem upo-
rabnikom se pri obisku nasˇe spletne strani namestijo piˇskotki, ki omogocˇajo
sledenje uporabnikov in prikazovanje nasˇih oglasov, medtem ko uporabnik
obiskuje druge spletne strani. Pred tem moramo urediti sezname za po-
novno trzˇenje, ki so lahko dolgi od 1 do 540 dni, poleg tega pa moramo imeti
vsaj 100 razlicˇnih piˇskotkov, da se nasˇi oglasi zacˇnejo prikazovati.
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3.4 Dinamicˇno ponovno trzˇenje
Dinamicˇno ponovno trzˇenje se nekoliko razlikuje od navadnega ponovnega
trzˇenja, saj se tukaj uporabniku prikazuje tocˇno tisti izdelek, ki si ga je na
nasˇem spletnem mestu ogledal. Vzpostavitev dinamicˇnega ponovnega trzˇenja
je nekoliko zahtevnejˇsa, saj moramo na vsako stran dodati prilagojeno oznako
za ponovno trzˇenje, s katero definiramo, ali gre za prvo stran, posamezen
izdelek ali rubriko. Poleg tega je treba narediti tudi izvoz vseh izdelkov,
ki jih zˇelimo oglasˇevati, v tocˇno dolocˇenem formatu. Oglasne pasice pri
dinamicˇnem ponovnem trzˇenju nam lahko prikazˇejo vecˇ razlicˇnih izdelkov na
eni oglasni pasici, kot prikazuje slika 3.3.
Slika 3.3: Dinamicˇno ponovno trzˇenje
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3.5 Videooglasˇevanje na YouTubu
YouTubu omogocˇa vecˇ mozˇnosti oglasˇevanja, saj se lahko nasˇi oglasi prika-
zujejo pred in med predvajanjem videoposnetka ali kot oglasne pasice. Vse
videooglase, ki se predvajajo med videoposnetkom, lahko uporabnik preskocˇi
po petih sekundah. Cˇe uporabnik video preskocˇi po petih sekundah, potem
nam kot oglasˇevalcu za to ni treba placˇati. Videooglas se placˇa le takrat, ko
se predvaja vecˇ kot 30 sekund oziroma cˇe se videooglas predvaja do konca, cˇe
je ta krajˇsi od 30 sekund. Pri nas je zaenkrat oglasˇevanje na YouTubu sˇe zelo
ugodno, vendar je konverzija pri tovrstnem oglasˇevanju slabsˇa od oglasˇevanja
v iskalnem omrezˇju. Oglasˇevalci se odlocˇajo za oglasˇevanje na YouTubu z vi-
deoposnetki predvsem zaradi povecˇevanja prepoznavnosti blagovne znamke.
3.6 Sponzorirane objave v storitvi Gmail
(GSP – Gmail sponsored promotions)
Oglasˇevanje v Gmailu so sponzorirane promocije v racˇunu Gmail. Ti oglasi
se prikazujejo v osebnih in poslovnih posˇtnih predalih Gmail pod zavihkom
promocije, kot prikazuje slika 3.4.
Vsak oglas/elektronsko sporocˇilo v Gmailu lahko vsebuje sliko, besedilo,
povezavo, kontaktni obrazec, telefonsko sˇtevilko in tudi videoposnetke.
Za zacˇetek prikazovanja oglasov v Gmailu moramo ciljati na umestitve,
in sicer na umestitev mail.google.com. Poleg ciljanja na umestitve pa lahko
uporabimo tudi druge nacˇine ciljanja, cˇe zˇelimo nasˇe oglase prikazovati pra-
vilno izbrani ciljni skupini ljudi. Cˇe gre za izdelke, ki so namenjeni samo
zˇenskam (npr. lake za nohte, zˇenske kreme za obraz itd.), je pametno omejiti
tudi ciljanje na demografske kategorije, in sicer samo na zˇenske itd.
Oglasi v elektronski posˇti Gmail imajo velik doseg in nizko ceno klika. Po-
leg tega pa se uporabniki tudi vecˇkrat odlocˇijo za nakup kot prek oglasˇevanja
na YouTubu.
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Slika 3.4: Sponzorirana elektronska sporocˇila v Gmailu
Poglavje 4
Sklepne ugotovitve
V diplomskem delu sem se osredotocˇil na obisk spletnih iskalnikov, predvsem
na obisk Googla. Najprej sem definiral, kateri viri obiska sploh obstajajo in
kaj je inbound marketing. Ugotovil sem, da je inbound marketing ucˇinkovit,
saj potencialnega kupca nasˇih izdelkov ali storitev vabimo k tako, da ga
ulovimo ravno takrat, ko iˇscˇe to, kar mi nudimo. Zato gre pri inbound
marketingu za nevsiljivo oglasˇevanje, saj potencialni kupec dejansko izrazi
zˇeljo po tem, kar mu mi zˇelimo prodati ali predstaviti.
Poudaril sem, da je zdaj najpomembnejˇsa kakovostna vsebina, in ne kvan-
titeta novih vsebin. Dobra vsebina je tudi rdecˇa nit celotnega diplomskega
dela, saj smo v podjetju Dominatus d. o. o. s testiranjem ugotovili, da lahko
z njo dosezˇemo najvecˇ. Cˇe to zdruzˇimo z ostalimi elementi pravega inbound
marketinga, lahko dosezˇemo neverjetno veliko. Vcˇasih se nismo toliko po-
svecˇali vsebini, saj je bil Google strpnejˇsi do slabih vsebin, osredotocˇali smo
se samo na onsite in offsite SEO, danes pa je vsebinski del onstite SEO tako
pomemben kot tehnicˇni del onsite SEO in offsite SEO.
Ugotovil sem, da preden zˇelimo pod dolocˇeno kljucˇno besedo priti na prvo
stran iskalnikov, je zelo pomembno, da analiziramo cˇim vecˇ kljucˇnih besed
in izberemo tiste, ki bodo pripeljale kljucˇne obiskovalce, in ne nakljucˇnih ali
napacˇnih obiskovalcev.
Potem sem razlozˇil in dokazal, zakaj je tako pomembno, da smo na prvi
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strani rezultatov iskanja, in izracˇunal, koliko najmanj obiskovalcev lahko pri-
peljemo na spletne strani spletnega mesta pod posamezno kljucˇno besedo.
Ugotovil sem, da cˇe nismo na prvi strani iskalnih rezultatov, izgubimo vecˇ
kot 80 % mozˇnosti, da bomo sploh opazˇeni.
V nadaljevanju sem podrobno razlozˇil, kaj vse moramo uposˇtevati, da bo
nasˇe spletno mesto tehnicˇno in vsebinsko cˇim primernejˇse za zacˇetek opti-
mizacije, predstavil sem tudi nekaj tehnik, ki jih nikakor ne smemo izvajati,
saj z njimi dobimo rocˇno kazen Googlovih predstavnikov za preprecˇevanje
nezˇelenih tehnik. Predstavil sem tudi, kako se lahko znebimo Googlove ka-
zni, kaksˇen je postopek in koliko cˇasa traja. Vsekakor pa moramo paziti, da je
ne dobimo in da nam spletno mesto optimizira nekdo, ki dobro pozna iskalni
algoritem, ker je postopek odstranjevanja kazni dolgotrajen in zahteven.
Na koncu poglavja o optimizaciji spletnih mest sem predstavil vse poso-
dobitve Googlovega algoritma, ki najbolj vplivajo na pozicije spletnih strani,
te so: Pingvin, ki skrbi za zdrav offsite SEO, Panda, ki skrbi za uporabniˇsko
izkusˇnjo in vsebino spletne strani, Kolibri, ki skrbi za cˇim boljˇse rezultate
iskanj, in Golob, ki skrbi za lokalizacijo.
Dotaknil sem se tudi oglasˇevanja na Googlu, saj se prikazuje v rezultatih
iskanj. Predstavil sem vse najpomembnejˇse mozˇnosti na spletni oglasˇevalski
mrezˇi Google AdWords.
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